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RESUMEN

La presente tesis titulada “DISENO, CONCEPTUALIZACION Y
LANZAMIENTO DE UNA MARCA OFICIAL PARA LA CIUDAD DE
AREQUIPA, AREQUIPA 2015” es presentada por la Bachiller Catherine
Gonzales Blas, para optar por el titulo de Licenciada en Publicidad y Multimedia
de la Universidad Catdlica de Santa Maria.

Al igual que las personas, los territorios cambian a lo largo de su historia y la
ciudad de Arequipa no es la excepcion, durante los ultimos afios ha mostrado
un descenso en los indices de Competitividad realizados a nivel nacional,
ademas de una baja diferenciacion en comparacion con otros entornos.

Es por ello que la tesis tiene como proposito generar una diferenciacién de la
ciudad a nivel nacional en diferentes ambitos y sectores, partiendo de una fase
inicial, la cual consiste en educar al residente acerca de factores importantes
para y del territorio, mediante la determinacién del posicionamiento, disefio y
conceptualizacién de la marca- ciudad.

Para la realizacion del proyecto participaron representantes de entidades
importantes y residentes de la ciudad, tomandose como parametro de
medicion la percepcion sobre los factores que representan al territorio de
Arequipa. Se justifico la investigacion por cuanto posee valor teorico, practico y

de relevancia social y cultural.
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ABSTRACT

This thesis entitled “DESIGN, CONCEPTUALIZATION Y LAUNCH OF A
OFICIAL BRAND TO AREQUIPA CITY, AREQUIPA 2015” is presented by
Catherine Gonzales Blas Bachelor, to qualify for the title of Lawyers in
Advertising and Multimedia at the Catholic University of Santa Maria.

Like people, territories change throughout its history and the city of Arequipa is
no exception, in recent years has shown a decline in competitiveness indices
made at national level, along with a low differentiation compared with other
environments.

It is for that reason that the thesis must like intention generate a differentiation
from the city at national level in different scopes and sectors, starting off of a
starting phase, which consists of educating to the resident about important
factors for and of the territory, by means of the determination of the positioning,
design and planning of the mark city.

For the accomplishment of the project they participated representing in
important and resident organizations of the city, taking itself like measurement
parameter the perception on the factors that represent the territory of Arequipa.
The investigation inasmuch as it owns theoretical value, practical was justified

and of social and cultural relevance.
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INTRODUCCION

El presente trabajo propone el disefio y conceptualizacion de una marca
territorio para la ciudad de Arequipa la cual sera difundida mediante la
realizacion de una campafia publicitaria de lanzamiento, teniendo como
objetivo principal educar a la poblacién residente en temas relacionados al
territorio y con ello conseguir una diferenciacion en un entorno tanto macro

regional como nacional.

El territorio de Arequipa es uno de los mas importantes a nivel nacional, ya sea
econdmica, social, demogréfica o culturalmente. En casi toda su historia ha
ocupado el segundo lugar después de la ciudad capital. Lastimosamente
durante los ultimos afios ha descendido su participacion, relegandose al tercer
lugar, esto se pudo observar en los rankings de competitividad realizados por el
IPE y CENTRUM, si bien los factores analizados son muchos y diferentes, es
un claro reflejo de como la imagen de la ciudad ha sido afectada y por lo tanto
necesita ser trabajada. Es importante también resaltar un problema interno que
viene afrontando el territorio, siendo la baja participacion de los residentes para
con su territorio, lo cual ha provocado que se pierdan algunas costumbres que
destacaban al residente arequipefio frente a otros.

Si bien desde el 2005 se han presentado trabajos para la gestion y creacion de
una marca para la ciudad de Arequipa, hasta la fecha no se ha puesto en
marcha ninguno de los trabajos mencionados tanto para la ciudad ni region

Arequipa, dejando un amplio vacio para la realizacion de una marca oficial.

Es por ello que el propésito de esta investigacion tiene como objetivo
diferenciar y resaltar al territorio, fuera y dentro de su espacio, cimentando las
bases en su interior mediante la participacion activa del residente para la

difusion de una marca territorio.
El trabajo presentado desarrolla un esquema que tiene como parte inicial al

Capitulo Proyecto de Tesis, en el cual se explica la inquietud de este proyecto

dentro de un contexto especifico, seguido de una propuesta preliminar,
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contenida de objetivos tanto generales como especificos, los cuales son
justificados y descritos. Ademas de la realizacion de un disefio de investigacion
gue contempla dos tipos de publico objetivo y la competencia.

Es importante resaltar este capitulo, ya que se considera la base que permite el

desarrollo de este trabajo investigativo.

El siguiente Capitulo desarrollado, se denomina, Resultados de la
Investigacion, el cual describe el andlisis y discusion de resultados obtenidos
en la fase de observacion de fuentes secundarias como también los resultados
obtenidos de entrevistas aplicadas a representantes de entidades importantes
como las encuestas de corroboracion en cuanto a percepcion de la ciudad,
aplicadas a residentes de la ciudad, la informacion se encuentra detallada y

acompafiada de graficos para una mejor comprension.

Posteriormente en el tercer capitulo, denominado Propuesta Definitiva, se
detallan claramente las Acciones y Estrategias a realizarse para el
cumplimiento del principal Objetivo, educar a la poblacion para generar una
diferenciacion percibida en entornos aledafios.

Por lo que, en el capitulo Ejecucion, se presenta el desarrollo completo de las

actividades multimedia de cada propuesta descrita en el capitulo anterior.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones con el principal
objetivo de informar a la gestion tanto Municipal como Regional de la
importancia de una marca para el territorio de Arequipa, por otro lado se
proponen recomendaciones para la Escuela Profesional de Publicidad y
Multimedia.
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l. AREA DE INTERVENCION

A. Problema

Baja diferenciacion (en sectores sociales, culturales, turisticos y
comerciales) a nivel nacional de la ciudad de Arequipa durante el
ano 2014.

B. Contexto

La rapida Globalizacién y el avance tecnolégico han originado que
durante los ultimos afios los territorios (paises, regiones, ciudades
y/o distritos) sean mas competitivos, promoviendo asi que se
desarrollen y comercialicen como productos, teniendo como objetivo
principal la diferenciacion frente a otros.

A lo largo de su historia la ciudad de Arequipa siempre se ha
caracterizado por ser competitiva a nivel nacional y regional, pero
durante el afio 2014 esta importante caracteristica ha perdido
relevancia y se ha dejado constatar en los indices de Competitividad
Regional realizados a lo largo del afio por diferentes instituciones,
siendo el primer trabajo (INCORE)'y el segundo (ICRP)?, durante el
mes de Octubre del mismo afo.

En ambas investigaciones Arequipa queda desplazada al tercer
lugar, teniendo como puntos de quiebre los pilares de Economia,
Institucionalidad, Educacion y Trabajo, es por ello que en la Primera
investigacion la ciudad, es superada por los departamentos de Lima
y Moquegua, mientras que en la segunda investigacién por el
Departamento de Lima y la Provincia Constitucional del Callao.

L INSTITUTO PERUANO DE ECONOMIA. “indice de Competitividad Regional 2014”. Lima.
2 ESCUELA DE NEGOCIOS CENTRUM CATOLICA. “indice de Competitividad Regional del
Pery”. Lima
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Lastimosamente el resultado expuesto, no es novedad, ya que
durante los ultimos afios la ciudad de Arequipa ha venido teniendo
serios problemas en diferentes sectores tanto econémicos, sociales
y culturales, que han afectado a la personalidad e imagen de la

ciudad y a su crecimiento.

Es por ello la imperiosa necesidad de recuperar el liderazgo de la
ciudad, definiendo un posicionamiento que la identifique y distinga a
nivel nacional, para luego plasmarlo en acciones solidas que
cumplan el objetivo, como la creacion y difusion de una marca oficial
y de esta manera contribuyendo a la mejora de sectores econémicos
tales como el turismo, la empleabilidad, el emprendimiento
empresarial y la exportacion de productos locales y asi también
potenciar sectores sociales y culturales que se vean reflejados en la

competitividad de los préximos afios.

1. ANTECEDENTES DE MARCATERRITORIO - CIUDAD

1.1 Marcaciudad Barcelona

Barcelona es una ciudad que se encuentra dentro del
territorio espafol, capital de la provincia homénima y de la
comunidad autbnoma de Catalufia, es la segunda ciudad
mas poblada del pais, asi también la de mayor poblacion
de la Union Europea y la décimo quinta ciudad mas segura

del mundo.

Actualmente es considerada la sexta mejor marca ciudad
del mundo.

“El trabajo se debe a un continuo proceso de
transformacion, teniendo dos momentos claves en su
historia como — Los Juegos Olimpicos de 1992 y la
conversion del distrito industrial del Poblenou, el antiguo
“Catalan Manchester”, en el distrito de la innovacion, ha
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hecho capaz de ofrecer a sus habitantes una mayor calidad
de vida y a la vez ha incrementado su atractivo para los
visitantes. Esta transformacién prosigue en la actualidad
con planes constantes de cambio y renovacion, nuevas
inversiones, equipamientos y servicios, y proyectos clave

como la capitalidad del movil.

De igual modo, programas llevados a cabo para fomentar la
participacion ciudadana y proyectar la ciudad y sus valores
a través de la cultura y los eventos; impulsados por
empresas y otras instituciones (pensemos en la fuerza de
marca del Futbol Club Barcelona) o los propios ciudadanos;
por organismos ad hoc como el Consorci Turisme de
Barcelona, o vinculados a diferentes ambitos del
Ayuntamiento —Promocién Econdémica, el Institut de Cultura
(ICUB), el Area de Deportes, la de Comunicacion, etc., con
campanas como “Barcelona posat guapa” o la mas
reciente de “Barcelona Inspira™, han contribuido
enormemente a la transformacion y la proyecciéon de
Barcelona como ciudad moderna, avanzada, cosmopolita,
abierta, creativa, inspiradora y dotada de una gran calidad

de vida”?

Ademas de este reconocimiento la ciudad se ha destacado

en diferentes rankings internacionales de ciudades, como’

- “La Primera Ciudad Europea en Calidad deVida para los
trabajadores™ categoria que se encuentra dentro del
Premio- “European Investment Monitor” — otorgado por
Ernst and Young- durante el afio- 2011.

b

- “La Primera Ciudad del Sur de Europa™ — Categoria

gue se encuentra dentro del Premio- European Cities

¥ BELLOSO, Juan Carlos. “Construir marca, hacer ciudad”. Dossier Marca Barcelona.
Ayuntamiento de Barcelona. Barcelona, 2011. Consulta: 03 de Marzo de 2015.
<http://w2.bcn.cat/bcnmetropolis/es/dossier/construir-marca-fer-ciutat/>
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and Regions of the Future- durante los afios - 2012-
2013.

¢ Ciudad mas Admirada por su Desarrollo Urbano (Cities
for Citizens, Ernst and Young, 2011)

e Tercera Regidbn Europea con mas Proyectos de
Inversion Extranjera (European Investment Monitor,
2013. Ernst&Young)

e Segunda Ciudad de Europa con mas Atractivo
Comercial (Global Shopper Cities Index 2011)

e Quinta Ciudad del Mundo en Calidad de Vida (UN-
Habitat, State of the World Cities 2012-2013)

e Sexta Ciudad Europea para hacer Negocios (European
Cities Monitor, 2011. Cushman and Wakefield)

e Primera Ciudad del Mundo en Delegados Asistentes a
Congresos Internacionales 2008-2012 (International
Congress and Convention Association (ICCA)

e Quinta Ciudad entre los 25 Principales Destinos
Internacionales (Travellers’ choice. Trip Advisor, 2013),

entre otras®.

La marca Barcelona es un claro ejemplo de como la
creacion de marca y la consolidacion de un
posicionamiento claro y competitivo para un territorio influye
no solo para la atraccion turistica sino también para atraer
talento, empresas y nuevas inversiones que contribuyen a

mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

1.2 Marca Peru
Como antecedente de marca territorio en nuestro pais,

tenemos la marca Perd.

* BARCELONA CATALONIA. “Barcelona, 62 mejor marca de ciudad del mundo”. Ayuntamiento
de Barcelona. Barcelona, 2014. Consulta: 03 de Marzo del 2015.
<http://barcelonacatalonia.cat/b/?p=7941&lang=es>
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La marca pais creada por la agencia FutureBrand® en el
afio 2009, tenia como objetivo principal impulsar el turismo
y con ello generar desarrollo a otras areas relacionadas
directa e indirectamente.

El trabajo de comunicacion de la marca ha obtenido muy
buenos resultados ya que no solo ha cumplido sus
objetivos de desarrollo, también ha logrado posicionarse
dentro de las “Mejores y mas recordadas marcas a nivel
mundial”’, esto es gracias al posicionamiento que se

estableci6 para la misma, siendo:

“El Perti es un pais polifacético, especialista y
cautivador. Un pais interesante para gente con distintos

intereses: Hay un Pert para cada quien™

Con el posicionamiento anterior, se establecio un plan de
comunicaciéon que no solo se encontraba dirigido al
mercado extranjero, si no, también se dirigia a un mercado
que involucraba a la poblacion nativa, la cual para
entonces, no se encontraba sensibilizada por el nombre de
marca “Peru”, es por ello que la agencia apela al
nacionalismo, patriotismo, a la emocion de pertenencia
para que esta pueda ser difundida y asi realizar un trabajo

a largo plazo.

El trabajo también involucr6 a entidades del gobierno,
instituciones sin fines de lucro, empresas nacionales y
personajes reconocidos por los residentes del territorio.

Dentro del plan de comunicacién, se incluy6 la promocion

de la marca en ferias nacionales e internacionales, ademas

> Agencia de Publicidad, creadora de la marca “Peru”.
® GRUPO STAKEHOLDERS SAC. “Conozcamos la Marca Pert”. Libro de Oro de la Marca
Peru. Lima, 2012, Segunda Edicion, pp. 16
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de reforzar la idea mediante el uso de acciones BTL, ATL y
redes sociales.

1.3 Marcaciudad Arequipa

A causa del éxito obtenido por la marca pais, muchos se
preguntaron, entonces, si esta funcionaria con territorios de
menor densidad demografica (regiones, departamentos,
provincias, ciudades y/o distritos) es por ello que para los
afos siguientes, los estudiosos incursionarian en temas
gue en otros paises desarrollados ya los realizaban con
muchos afios de ventaja como las ciudades de Nueva York
y Barcelona, consideradas las mas recordadas e

importantes en el asunto.

Tal es asi que para el afio 2010, se realiza un trabajo
denominado “Propuesta Estratégica de City Branding”,
perteneciente al area de Investigaciones de la Universidad
Catdlica San Pablo, Arequipa con el objetivo de investigar

acerca de la imagen de la ciudad vista desde el turista.

Para el afo siguiente, se proponen dos trabajos de
investigacion. El primero fue publicado en el afio 2011,
presentado por el Centro de Negocios de la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru, denominado “ldentidad de
Marca Region Arequipa: Propuesta de Gestion Estratégica
de Marca” con el objetivo de proponer una marca para la
Regién Arequipa, mientras, el segundo trabajo fue
publicado un afio mas tarde, presentado por la Escuela de
Negocios ESAN, denominado “ldentidad competitiva y

desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa”

Las investigaciones de estos dos trabajos se basan en el
establecimiento tedrico de las caracteristicas de la ciudad
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Arequipa, sin la especializacion publicitaria sobre el
lanzamiento de la marca.

Para el afio 2012 se pone en marcha la ejecucion de una
“Marca Arequipa”, proyecto iniciado y auspiciada por la
inversién privada de un grupo empresarial arequipefio, tal

como se lee a continuacion:

“Inicialmente, con la idea de mantener y recuperar las
tradiciones, costumbres, valores, productos y servicios
arequipefios y de tener un formato radial que responda a
nuestra propia identidad, en respuesta a la invasién de
emisoras de Lima, es que en Radio JR-FM de la ciudad de
Arequipa se convoca a una reunion donde nace la idea de
MARCA AREQUIPA, por parte del Lic. Percy Altamirano
Miranda.’

Las acciones que realizaron para la promocion de la
misma, fue crear un lugar de venta de productos afiliados a
la marca, ademas de la utilizacion de redes sociales y
paginas web.

Aunque en la actualidad la marca sigue vigente, no ha
tenido el impacto esperado. Si bien es reconocida por los

residentes, estos no han sentido un apego hacia ella.

Existiendo hasta la fecha la ausencia de una marca oficial

tanto para la Region como para la provincia de Arequipa.

2. AREQUIPA OPORTUNIDADES

2.1 Importancia de la Marca Arequipa

Arequipa como ciudad o region, siempre se ha mantenido

como una de las principales a nivel nacional, ya sea por la

'ALTAMIRANO, Percy. (2012) “Marca Arequipa”. GRUPO JR. Arequipa. <
http://www.marcaarequipa.pe/>
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importancia de su aporte en el PBI o por su legado historico
y cultural.

Es por ello que durante el afio 2014, gracias a los
esfuerzos realizados de algunas entidades privadas y
publicas, esta fue considerada dentro de los siguientes

rankings internacionales:

- El primer ranking fue publicado por la Revista América
Economia, considerando a la ciudad apta para hacer
negocios, ocupando el puesto 30 de un total de 50
ciudades latinoamericanas, cabe resaltar que solo tres
ciudades peruanas lograron ingresar a este ranking,
destacando la capital Lima, seguido de la ciudad de

Arequipa y esta seguida de la ciudad de Trujillo.

- El segundo publicado por el buscador espafiol de
hoteles mas grande del mundo denominado TRIVAGO,
considerando a la ciudad como uno de los 100 mejores
destinos para conocer durante el afio 2015, cabe
resaltar que es la unica ciudad peruana que logra

ingresar a este ranking.

Asi también durante el afio 2015 se tiene prevista la
organizaciéon de eventos como el Xlll Congreso Mundial de
Ciudades Patrimonio 2015- PERUMIN, EI Congreso

Mundial del Folklore 2015, entre otros.

Como podemos notar, Arequipa territorio se encuentra
abriéndose camino en entornos internacionales, y con
mucho éxito.

Pero también hay que destacar algunas deficiencias que a
largo plazo podrian interferir en el éxito de
internacionalizarse, estas deficiencias se encuentran

relacionadas al poblador de la Region y la poca informacion
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o superficial conocimiento del lugar de residencia, lo cual
ha generado una ligera y ocasional empatia, corriendo el
riesgo de desaparecer.

Es por ello la importancia de una marca ciudad, que
destaque los diversos rasgos y factores de crecimiento
propios de la Region, para asegurar un liderazgo a futuro.

2.2 Necesidad de la marca Arequipa

La necesidad de generar una marca para el territorio de
Arequipa, yace en la importancia de difundir los verdaderos
valores que la destacan, los cuales la han posicionado
como una de las ciudades de desarrollo y con mucho
potencial de crecimiento a nivel nacional.

Se habla de los verdaderos valores, porque durante los
altimos afos los residentes han perdido estos, ya sea por
falta de incentivos por parte de las Gestiones tanto
provinciales como municipales o por la misma educacion
recibida, la cual no involucra temas referidos a la empatia
con su ciudad. Como lo dirfa Fabiola Pantigoso®, Arequipa
necesita ser repotenciada, Arequipa necesita volver a ser la
ciudad ordenada, tranquila, aquella que se diferencia por
tener un cielo precioso y sobretodo que destaca por su
blancura, sinénimo de limpieza.

Ademas de los valores que se necesitan repotenciar, en la
actualidad existen conflictos sociales que bien podrian
evitarse con la implementacion de una imagen solida,
fuerte y Unica, que solo se podria lograr si se genera en el
residente nacido o no; un apego, empatia o pasion hacia lo
gue es Arequipa y lo que significa.

La necesidad también nace desde un nivel econémico, ya
que teniendo una historia, monumentos, paisajes naturales

®Autora del primer trabajo investigativo en referencia a la marca ciudad para la ciudad de
Arequipa.
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y un legado cultural, es necesario potencializar el turismo y
hacerlo una parte fundamental de la economia arequipefia.

3. ARBOL DE PROBLEMAS

Dentro del arbol de problemas se puede destacar como su base
principal el desinterés por parte de las autoridades y encargados
de generar actividades que promuevan la cultura en general de
la ciudad para generar un apego al habitante o residente, que
sumado a la falta de organizacibn para manejar un
posicionamiento claro que a causa de la demasiada, poca o
mala informacion acerca de la ciudad y esto a la vez causado
por los cambios habidos en la misma a lo largo de su historia
(guerras, mestizajes y migraciones), ha obtenido muchos
imaginarios que no fueron clasificados adecuadamente para un
buen manejo de imagen y que tampoco se vieron reflejados en
la propuesta de una marca oficial que la represente, dandonos
como resultado la falta o baja diferenciacion de la ciudad de
Arequipa a nivel nacional.

El problema de la baja diferenciacion provocara en un primer
nivel la baja competitividad que tienen no solo los productos
turisticos o nuestros atractivos arquitectonicos, si no también
esto se reflejara en los productos y servicios de nuestra
localidad, que al no tener un respaldo de un posicionamiento
claro, pueden ser confundidos con otros productos de regiones
del entorno, mimetizandose y perdiendo valor.
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Homogeneizacion de
la ciudad a nivel
regional y nacional.

CUADRO 1: ARBOL DE PROBLEMAS

Baja competitividad
econémica de la
ciudad.

Nulos o bajos retornos de
turistas.

Desventaja para productos
locales en la competencia
con productos a nivel
nacional.

)

1

Turistas no experimentan
los beneficios que brinda
la ciudad

No es sindnimo de
calidad

Baja diferenciacién (en sectores sociales, culturales, turisticos y comerciales) a nivel nacional de la ciudad de

Arequipa durante el afio 2015.

Ausencia de una
conceptualizacion
oficial de marca de

la ciudad.

Falta de organizacion
en cuanto al manejo de
imagen de la ciudad

Desinterés de los
pobladores para con la
ciudad.

Ausencia de un
posicionamiento
establecido para la
ciudad de Arequipa

1

No hay iniciativa por
parte de entidades
competentes.

1

Ausencia de actividades que
promuevan la cultura y el apego hacia
la ciudad.

Fuente: Elaboracion propia.

12



REPOSITORIO DE -y - UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

4. ACTORES INVOLUCRADOS EN EL PROBLEMA

Los siguientes actores involucrados en el problema son las
entidades estatales o privadas que directamente manejan y
toman decisiones sobre el curso de la ciudad de Arequipa en
diferentes aspectos, los cuales se reflejan en la imagen de la

ciudad.
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CUADRO 2: ACTORES INVOLUCRADOS EN EL PROBLEMA

Posicion frente al o
Actor Funcion problema / intereses de jotencialidad / Debilidad
y } Fortalezas
solucion
La marca ciudad es de
. - : o - ran valor para la gestion
Garantizar la operatividad de la ciudad, La Municipalidad si bien ha g P ge
) ) : del Marketing municipal,
supervisando los procesos a su cargo de | realizado diferentes Ao
manera eficiente y orientada a la actividades para el yaq
L . P ) Incorpora valor al S
Municipalidad promocion del desarrollo econémico desarrollo social y Brtidio No hay iniciativa
Provincial de local; mediante actividades turisticas, educativo, no ha realizado : . por parte de la
. : , - : ) Es por ello de realizarse la S
Arequipa industriales, comerciales y agropecuarias, | hasta la fecha acciones Municipalidad.

consolidando la democracia participativa,
la mejora de la competitividad y del medio
ambiente.

dirigidas hacia la creacion
de una marca oficial
Arequipa.

creacion de la marca
ciudad es muy importante
gue la municipalidad
provincial vele por el
desarrollo de la misma.
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Organizacion
de Gestion de
Destino
Arequipa (OGD)

Asociacion que busca la gestion
concertada de Arequipa como destino
turistico sostenible, comprometiendo la
participacion activa de las poblaciones y
de los agentes publicos y privados;
promoviendo una oferta de productos y
servicios; desarrollando capacidades que
mejoren la calidad de los servicio y
sensibilizando a la

ciudadania en la defensa del patrimonio
social, ambiental y cultural; haciendo de
la actividad turistica una fuente de trabajo
y bienestar en la Region.

La OGD-Arequipa es una
organizacion sin fines de
lucro, cuyos miembros son
empresas e instituciones
privadas y personas
vinculadas con el sector
turismo asi como
organismos publicos que en
forma voluntaria se
incorporan a la
organizacion para contribuir
de manera

concertada en desarrollar
un turismo sostenible en la
Region Arequipay en la
Macro Region Sur.

Al desarrollar actividades
de turismo, potenciaria la
labor de la institucion, la
creacion de una marca
ciudad.

No tiene
injerencia
municipal, ni
gubernamental.
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Definir, dirigir, ejecutar, coordinar y
supervisar la politica de comercio exterior
y de turismo.

Promocionar las exportaciones y las
negociaciones comerciales

Encargado de la regulacion
del Comercio Exterior.

Promocionar la marca

No participa
desde la

concepcion de la

MINCETUR : ) = hacia el mercado :
internacionales, en coordinacion con los . marca, pero sirve
N : . extranjero.
Ministerios de Relaciones Exteriores y de de apoyo para el
Economia y Finanzas y los demas lanzamiento.
sectores del Gobierno en el &mbito de
Sus respectivas competencias.
Planificar, coordinar, ejecutar, y evaluar la
) o - Encargado de la -
implementacién de normas y actividades ¥ S, i Entidad que
Centro y administracién, renovacion .

o para la adecuada gestion del Plan . Organismo depende del

Historico de o | B y cuidado del Centro ;
: Especifico del Centro Historico de o . Gubernamental Gobierno
Arequipa . . Historico de la Ciudad de s
Arequipa, en concordancia con el Plan . Provincial
. : Arequipa
Director Metropolitano.

. Promover el fortalecimien I Tomar ision . .
Camara de omover el fortalecimiento de la U1 c_jecso £5 Impulso a la promocion en | Entidad con
Comercio act|V|_dad empresarial en ge_neral, Come.rc"?'es i el &mbito empresarial de resolucion

. contribuyendo al desarrollo integral de la | contribuiran al desempefio i :
Arequipa la marca ciudad. particular.

Regién y del Sur del Pais.

de la Region.

Fuente: Elaboracion propia.

16



UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =-2  DESANTA MARIA

1. MAGNITUD DEL PROBLEMA

El PBI° del departamento de Arequipa para el afio 2011 fue de
S/.10.013.668, de los cuales S/.277.583 fueron del sector
Restaurantes y Hoteles, equivalente al 2.8% del PBI del
departamento.

La poblaciéon de la region de Arequipa segun datos de INEI,
cuenta con 1.273.180 habitantes, mientras que la ciudad de
Arequipa cuenta con 958.351 habitantes’®, considerandose
como una de las ciudades con mayor despliegue demografico a
nivel nacional.

La PEA''de la ciudad que tiene un total de 599.018 personas,
de las cuales el 40.6% se encuentra involucrada en el sector
servicios, es decir alrededor de  243.201 personas tienen
relacion directa con el turismo, ya sea por supervivencia o
profesionalmente, sin contar a la poblacion dedicada a la
fabricacion de artesanias. Asi también cabe destacar la porcion
de la poblacion relacionada directamente con la
comercializacion de productos netamente locales que se
benefician de la imagen y reputacién de la ciudad.

Es por ello que de promover una imagen que diferencie a la
ciudad de otros entornos (nacionales e internacionales),
beneficiara directamente a sectores economicos relacionados
al turismo, impulsandose como parte fundamental de la
economia arequipefia, generando a la vez desarrollo y

crecimiento.

° Producto Bruto Interno.

1% nstituto Nacional de Estadistica e Informatica. “Estado de la Poblacion Peruana

20147 Lima, 2014, Anexos, pag. 41.

<
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf>
! poblacién Econémicamente Activa.
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2. ARBOL DE OBJETIVOS

El arbol de objetivos se encuentra dividido en tres partes, las
cuales buscan una solucion a partir de la “Existencia de una
conceptualizacion oficial de marca para la ciudad”, mediante la
aplicacion de técnicas de marketing y publicidad, siendo
especificamente la utilizacion de estrategias como Branding o
también conocido como “Gestion de Marca®’, con
especializacion en territorios como paises, regiones, ciudades,

entre otros.
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CUADRO 3: ARBOL DE OBJETIVOS

Heterogeneizacion de
la ciudad a nivel
regional y nacional.

Alta competitividad

econdmica de la
citidad

Existen altos retornos de
turistas.

|

Turistas experimentan los
beneficios que brinda la
ciudad

Ventaja para productos
locales en la competencia
con productos a nivel
nacional.

1

Es sinbnimo de calidad

Alta diferenciacion (en sectores sociales, culturales, turisticos y comerciales) a nivel nacional de la

ciudad de Arequipa durante el afio 2015.

Existe una
conceptualizaciéon
oficial de marca de

la ciudad.

1

Existe organizacion en
cuanto al manejo de
imagen de la ciudad

Existe iniciativa por parte
de entidades
competentes.

Interés de los pobladores
para con la ciudad.

|

Existencia de un
posicionamiento
establecido para la
ciudad de Arequipa

Existen actividades que promuevan la
cultura y el apego hacia la ciudad.

Fuente: Elaboracién propia.
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3. MARCO TEORICO

3.1 Patrimonio Cultural Inmaterial

El Patrimonio Cultural es referido a todo aquel legado
obtenido a lo largo de los afios hasta la fecha, abarcando
todo lo material e inmaterial.

Tal como lo expresarian en la Convencion para la
Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial (Paris, 17
de Octubre de 2003), el cual es uno de los instrumentos
usados por la UNESCO™

“El patrimonio cultural no se limita a monumentos y
colecciones de objetos, sino que comprende también
tradiciones o expresiones vivas heredadas de nuestros
antepasados y transmitidas a nuestros descendientes,
como tradiciones orales, artes del espectaculo, usos
sociales, rituales, actos festivos, conocimientos y practicas
relativos a la naturaleza y el universo, y saberes y técnicas
vinculados a la artesania tradicional”

(-..)

El patrimonio cultural inmaterial, segun la UNESCO es:

e Tradicional, contemporaneo y viviente a un mismo
tiempo: el patrimonio cultural inmaterial no solo incluye
tradiciones heredadas del pasado, sino también usos
rurales y urbanos contemporaneos caracteristicos de
diversos grupos culturales.

e Integrador: podemos compartir expresiones del
patrimonio cultural inmaterial que son parecidas a las de
otros.

e Representativo: el patrimonio cultural inmaterial no se
valora simplemente como un bien cultural, a titulo
comparativo, por su exclusividad o valor excepcional.
Florece en las comunidades y depende de aquéllos

cuyos conocimientos de las tradiciones, técnicas y

'2 “Patrimonio Cultural Inmaterial”, UNESCO. México, 2003.
<http://www.unesco.org/culture/ich/doc/src/01851-ES.pdf>
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costumbres se transmiten al resto de la comunidad, de
generacion en generacion, o a otras comunidades.

e Basado en la comunidad: el patrimonio cultural
inmaterial sélo puede serlo si es reconocido como tal por
las comunidades, grupos o individuos que lo crean,
mantienen y transmiten. Sin este reconocimiento, nadie
puede decidir por ellos que una expresibn o0 un uso

determinado forma parte de su patrimonio.

Siendo importante que para mantener cualquier
patrimonio cultural inmaterial es necesario generar el
interés del poblador actual hacia costumbres,
tradiciones o ritos que lo identifican, trayéndolos al
presente, esto para establecer una vigencia en el

presente y en el futuro.

3.2 Branding
El Branding es un término que proviene del vocablo inglés

Brand el cual hace referencia a la marca. El Branding tiene
su término referente en espanol como la “Administracion

Estratégica de Marca”.

Funcionalmente el Branding es aquel que incluye todas las
acciones que una empresa lleva a cabo para crear y
gestionar una marca; si el proceso es exitoso, culmina con
el posicionamiento de la marca en la mente de los

consumidores® .

Como podemos notar en la frase anterior, el Branding es
aguel que engloba a la marca, posicionamiento y posterior
diferenciacion, por ende se encuentra intimamente
involucrado con la creacion visual y todo lo que conlleve a
la difusion de la marca.

BPEREZ, César. (2012) La Esencia del Marketing. Capitulo 1-2. Primera Edicién. pp. 65.
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El Branding supone crear estructuras mentales y ayudar a
los consumidores a organizar sus conocimientos sobre
productos y servicios de tal modo que se facilite su toma de
decisiones, y en el proceso, se genere valor para la
empresa. Hablar de valor de marca es hablar de
conocimiento, uno de los objetivos de hacer Branding, es
generar una huella en la mente del mismo que asocie
automaticamente tanto por percepcion o recordacion a las
caracteristicas Unicas y/o exclusivas, este registro de
informacion se encuentra basado en el modelo psicolégico

de red de memoria asociativa®”.

A) Niveles del Branding

ACTIVIDADES QUE FORMAN PARTE DEL
PROCESO DE BRANDING

Planeacion Ejecucion
Creacion de Disefio de Implantacién
la marca la marca y control
Actividades + Determinar » Disefio visual + Comunicacion
principales posicionamiento « Tono de voz + Ventas
‘buscado’: « Sistema de « Precio
— Segmentacion identidad + “Packaging”
— “Targeting” + Distribucion
— Oferta-demanda +  Medicion del
— Posicionamiento posicionamiento
+ “Naming”
Producto + Declaracion de » |Iso/Logotipo + Posicionamiento
final posicionamiento « Tipografias ‘real’
* Nombre de lamarca = Colores
« llustraciones
» Aplicaciones © Marketisimo

Fuente: Esencia del Marketing, César Pérez, 2012.

Para Pérez'®, el Branding, por ser una concepcion
global de lo que es la marca, sostiene que se compone
de dos niveles. El primero denominado Planeacion

“LANE, Kevin. “Fortalecer una marca: El conocimiento de una marca”. Administracion
Estratégica de Marca. Pearson Prentice Hall. Duodécima Edicion. México, 2008, pp. 51.
'* PEREZ, César. Branding, pp. 66.
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abarca tanto la creacion de marca y el disefio de la
marca, mientras que, el segundo denominado

Ejecucion abarca la implantacion y el control.

B) La Marca

Las marcas al igual que nosotros nacen y mueren
todos los dias alrededor del mundo.

Esto lo podemos percibir ya sea de camino a casa,
mirando televisién, atendiendo un mensaje por alguna
red social o simplemente leyendo un impreso, estamos
expuestos a recibir marcas de cualquier tipo y lugar del
mundo y en cualquier momento del dia; y aunque a
pesar de resaltar en nuestro vocabulario cotidiano, la
palabra marca, los conceptos relacionados a la misma
no se encuentran bien definidos, es por ello que antes
de mencionarla es necesario definirla correctamente,
‘La marca es un producto o un servicio que anade
ciertas caracteristicas- visuales o experienciales - para
diferenciarse de alguna manera del resto de los
productos o servicios destinados a satisfacer la misma
necesidad. Estas diferencias pueden ser funcionales,
racionales o tangibles en relacion con los resultados del
producto de la marca correspondiente, o bien, pueden
ser simbdlicas, emocionales o intangibles, en relacion

con lo que representa la marca”®

Es decir de modo generalizado, la marca representa los
atributos, valores o caracteristicas que proporcionaran
al producto o servicio una ventaja competitiva. Una
marca no solo tiene un impacto visual, también tiene un
impacto perceptivo, por ello es importante posicionarla

®’KOTLER, Philip y Kevin LANE. (2006) “La Funcién de las marcas”. Direccién de Marketing.
Pearson Education. Duodécima Edicién, Estados Unidos. pp.313.
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en el imaginario de nuestro publico objetivo y asi lograr

rentabilizar el valor de la marca.

a) Identidad de marca

“La identidad de marca es un conjunto de activos (y
pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la
marca que incorporan (o sustraen) el valor
suministrado por un producto o servicio a la
compaifiia y/o a sus clientes™’

Es por ello que dentro de la identidad de marca
podemos percibir elementos visuales y psicolégicos
llamados atributos, los cuales, son un referente de

percepcion y recordacion de la marca.

b) Criterios para elegir los elementos de marca

Para un mayor éxito de difusién y comunicaciéon de
la marca se debe tener en cuenta los siguientes

criterios:

Facil de reconocer

Facil de recordar

Facil de nombrar

Descriptivo

Significativo

Persuasivo

YAAKER, David (2000) “,Qué es una marca poderosa?”, Construir una marca poderosa.
Ediciones Gestién. Segunda Edicién, Espafia. pp.24
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Divertido e interesante

Rica imagineria visual y

Capacidad de agradar verbal

Estéticamente placentero

Dentro y através de
categorias de producto

Poder de transferencia

Através de fronteras
geograficas y culturas

Flexible
Adaptable
Actualizable
Juridicamente
Protegible

AN NANED 2\

Competitivamente

Fuente: LANE, Kevin. Administracion Estratégica de Marca.

Se debe recordar que una marca es exactamente
como una persona en el mundo de nuestro publico
objetivo, por lo tanto al aplicar los criterios para
elegir los elementos de marca, no solo
pretenderemos que nos conozcan, sino, que Nnos
reconozcan e involucren a la marca en su vida

cotidiana.

c) Tipos de marcas

En la actualidad como se menciond antes existen
millones de marcas alrededor del mundo. Muchas
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de ellas son exitosas ya sea porque evocan al
producto, otras porque representan a un Servicio y
otras porque representan a una “forma de ser’,
como podemos observar no todas las marcas son
iguales, cada una representa algo completamente
distinto, es asi que existen tipos de marcas:

Segln (lacobucci 2002: 120 — 142)* las clasifica

de la siguiente manera:

- Marcas Funcionales:
Las marcas funcionales son compradas por los
consumidores para satisfacer necesidades
funcionales (...) Muchas de las asociaciones que
experimentan los consumidores con estas
marcas estdn, como se puede esperar,
vinculadas con los rasgos fisicos y las funciones

basicas del producto (lacobucci 2002: 120)

- Marcas de imagen
Las marcas de imagen crean valor (...) pueden
crearse de muchas maneras: agregando al
producto rasgos que evocan imagenes o logran
una conexion emocional con los compradores,
asociando una marca con tipos particulares de
usuarios o mediante inteligentes campafias de

publicidad.

- Marcas de experiencia
Las marcas de experiencia difieren de las
marcas de imagen en términos de énfasis.
Mientras que las marcas de imagen se centran

|JACOBUCCI, Dawn. “Crear y Administrar marcas”, Marketing segun Kellogg. Editorial

Vergara. Estados Unidos.
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en lo que representa el producto, las marcas de
experiencia se centran en como se sienten los
consumidores cuando entran en interaccion con

la marca.

C) Posicionamiento

Mucho se habla hoy en dia acerca del posicionamiento
de una marca, pero para entenderlo, se debe estudiar

desde su forma literal.

Es asi que “La palabra posicionamiento hace referencia
a la posicién- espacio imaginario- que ocupa la marca
en la mente de un consumidor, para distinguirla de la
posicion ocupada por otra marca- competidora-, pero
esas ‘posiciones” no son mas que asociaciones entre

una marca y un atributo” (Pérez 2012: 9).

Para mejorar la relacion de atributo y marca es
importante generar un entorno desplegado bajo un
entorno de asociacion, atractivo y de diferenciacion, de
no ser asi la marca se encontraria inmersa en un
mundo de marcas que se venden a diario y donde solo
las mejores sobreviven.

También es importante mencionar que para establecer
un posicionamiento en la mente de un consumidor, es
necesaria una comunicacion coherente, compacta y a
largo plazo.

a) Etapas de Posicionamiento
Segin Pérez'® para la construccion de un
posicionamiento exitoso es necesario seguir siete

pasos:

YPEREZ, César. “Capitulo 2: Siete pasos para posicionar una marca”. La esencia del
Marketing. Espafia, 2012.
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i. Segmentar el mercado
Mediante una segmentacion
sociodemogréfica, por atributos buscados,
conductual y psico-grafica o también conocida
como estilos de vida.
ii. Seleccionar el segmento objetivo
Para determinar el segmento objetivo que se
relacionara con nuestro posicionamiento, es
importante evaluarlo bajo tres importantes
niveles, el de beneficios, competitivo y el
vinculo a desarrollarse.
iii. Identificar los atributos mas atractivos
Los atributos pueden estar relacionados al
producto o lo que hace el producto en la
persona.
En este nivel la marca ya tiene la posibilidad
de responder a las siguientes preguntas:
- Para que segmento objetivo estara
dirigida.
- ¢Qué atributo elegido o beneficio clave
tiene?
- ¢Por qué?, el sustento tangible o
intangible de la marca.
Los cuales se consideran los elementos
fundamentales del posicionamiento.
iv. Crear y testear conceptos de
posicionamiento
En este nivel se investiga con un grupo de
personas la  percepcion acerca del
posicionamiento elegido previamente.
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v. Desarrollar un plan para implantar el
posicionamiento
El plan debe involucrar todos los aspectos de
nuestra marca, desde el producto hasta la
experiencia del cliente con el producto.

vi. Diseflar un plan de evolucion a medio y
largo plazo hacia el posicionamiento ideal
Debido a que la perspectiva de toda marca es
crecer, se debe plantear un plan de
crecimiento y evolucion en un promedio de 4
a 5 anos dependiendo.

vii. Crear un programa de monitoreo del
posicionamiento
Como se mencioné anteriormente, una marca
debe ser concebida para resolverse en un
largo plazo, es decir si se crea una marca
para un corto plazo de tiempo, la inversion

sera una total pérdida.

b) Bases para el posicionamiento?®

- Atributo Un producto se asocia con
un atributo, caracteristica o
beneficio para el cliente.

- Precio y calidad Esta base para el
posicionamiento puede hacer
hincapié en el precio alto
como una sefial de calidad o
el precio bajo como un
indicativo de valor.

“LAMB, Charles; Joseph HAIR y Carl MC DANIEL. “Anlisis de las Oportunidades de
Marketing”. Marketing, Cengage Learning. Onceava Edicion. México, pp.282-283.
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- Usoo El énfasis en los usos o
aplicacién aplicaciones puede ser un

medio eficaz de posicionar

un producto entre los

compradores.
- Usuarios del Esta base para el
producto posicionamiento se enfoca

en la personalidad o el tipo

de usuario.
- Clase de El objetivo es posicionar el
producto producto segun se le

relaciona con una categoria
en particular

- Competidor El posicionamiento frente a
los competidores forma parte
de cualquier estrategia de
posicionamiento.

- Emocion El  posicionamiento  que
utiliza la emocién se enfoca
en la forma en la cual el
producto hace sentir a los
clientes.

** Atributo: Es aquel que representa aquello que

nos distingue, no necesariamente es un beneficio.

Es la caracteristica que acomparia a la marca.

D) Diferenciacion

La diferenciacion es el resultado de un posicionamiento
bien relacionado a la marca. Una marca que se
encuentra sin un posicionamiento claro, jamas podra
ser diferenciada, ya que este no se encontrara en la
mente del consumidor y por lo tanto si no existe un
posicionamiento en la mente del consumidor,

simplemente no existe diferenciacion.
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E) Tipos de Branding

a) City Branding

El campo del Branding es tan amplio que hasta la
fecha se ha especializado en diferentes ambitos, tal
es asi, que ha llegado a la especializacion de
Branding dirigido a territorios, lo cual se denomina
place Branding, que también es conocido como
City Branding, Regién Branding, Nation Branding,
entre otros. La diferencia se encuentra en el
tamafio del territorio.

“El Place Branding, que en este caso llamaremos
City Branding, se propone crear y difundir una
imagen urbana positiva sobre la base de un sélido
anclaje en su identidad, en la realidad presente y
en las expectativas a futuro. En otras palabras, se
trata de afiadir a la percepcibn de un lugar
dimensiones emocionales a travées de la
comunicacion de sus valores. La marca ciudad es
la promesa de ese valor o valores” (Magafia &
Ramos 2008: 101-129).

3.3 Marketing territorial

Asi como las empresas y productos necesitan diferenciarse
unas de otras, los territorios también. La necesidad por
diferenciarse no es una tendencia actual, los territorios
desde hace muchos afios han tenido campafias de
diferenciacion sin ser descritas como tal. Cuando se decidi6
formalizar la imagen e identidad de una ciudad y dotar las
estrategias elegidas con conocimientos tedéricos, se tomé

como base al marketing Corporativo.
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Segln (Kavaratzis 2004: 60)** las caracteristicas en
comun entre la marca corporativa y la “marca territorio”,
radica en que ambas tienen raices multidisciplinares,
engloban multiples grupos de publicos, tienen un alto grado
de intangibilidad y complejidad, y deben lidiar con multiples
identidades.

El marketing territorial con el paso de los afios debido a la
evolucion tanto de territorios como de las personas, se ha
especializado a un nivel mas cognitivo, llegando a
denominarse Place Branding, el cual podemos encontrarlo
también como Gestion Estratégica de marcas territorios o

Branding Territorial.

La diferencia entre estas dos terminologias yace en que el
place Branding, puntualiza la importancia de la identidad
propia del lugar, es decir su cultura popular y valores que la
diferencian, mientras que el marketing territorial puntualiza
con mayor determinacion en las actividades promocionales
para la ciudad. Ambas terminologias si bien se consideran
diferentes por como proponen la solucién, estas persiguen
un fin comun, generar progreso y mejoras en territorios,
realizando una oferta adecuada a la demanda de sus
diversos colectivos -ciudadanos, instituciones, turistas y

visitantes y diferenciandose de su entorno.

Asi, al trabajar la imagen de un territorio no solo generara
rentabilidad, también generara desarrollo que impactara en
diferentes ambitos y sectores de la comunidad.

“'KARAVATZIS, Michelis. (2004) “From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical
Framework for Developing City Brands”, Place Branding, Vol. 1, N° 1, Ingenta.
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3.4 Mercados meta

Como se mencion6 en Marketing territorial, existe una alta
similitud entre la gestidbn de una marca corporativa y una
marca territorio, la similitud se encuentra en los mercados
meta que abarca, estos mercados suelen ser colectivos de
personas, es decir para la marca territorio (Ver Cuadro 4:
Paralelismo entre la Gestion de las Empresas y las
ciudades), hay que tomar en cuenta tanto a pobladores o
residentes, Instituciones publicas y privadas, las empresas
destacando los diferentes tamafos y diferentes giros

comerciales; y visitantes.

Es por ello la importancia de generar una imagen de marca
que hable a todos los mercados meta de la ciudad.

CUADRO 4: PARALELISMO ENTRE LA GESTION DE LAS
EMPRESAS Y LAS CIUDADES

Aspectos Empresas Ciudad
| Accionistas, Ciudadanos e
Propiedad - gk
empresariado instituciones
Consejo de Ayuntamiento,

Alta Direccion - B - .
administracion municipalidad, alcaldia

Manufacturas o | Servicios publicos,
Productos e _ _
servicios atractivos diversos

_ } Ciudadanos, inversores y
Clientes Consumidores .
visitantes

Competidores y _
Otras empresas | Otras ciudades
cooperantes

Fuente: Adaptado de Fernandez Giell (2006)

3.5 Campaia Publicitaria

Una campafa publicitaria es el conjunto de todas las
acciones que realizaremos durante un periodo de tiempo

para lograr un objetivo de caracter publicitario.
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En la mayoria de los casos se resuelve este dentro de un
periodo de tiempo corto (un afio 0 menos).

A) EIl Briefing
“El Brief es la parte analitica de la preparacion de una

campana publicitaria, es un resumen de todos los datos
recogidos. Y tiene el siguiente esquema:
1. Descripcion fisica del consumidor
2. Motivaciones del consumidor
3. El producto
(&) Notoriedad
(b) Imagen
(c) Ciclo de vida
(d) Posicionamiento
(e) Diferenciacion
()  Atributos, etc
4. El mercado
Mientras que el Briefing es la seleccion y ordenacion

de la informacién, la parte estratégica” %

Si bien no existe un modelo establecido para el
Briefing, se podria incluir los aspectos mas
importantes: *
1. Laempresa
El producto
El mercado
La competencia
El consumidor
Objetivos de Marketing
Estrategia de marketing
Objetivos de publicidad
Publico Objetivo

© 0 N o o b~ w DN

2 MOLINE, Marcal (2000). “El briefing”.La Fuerza de la Publicidad.. Mac Graw Hill. Espafia.
» PASTOR, Fernando. (2003). Técnico en Publicidad. Editorial Madrid. Tomo 1. Espafia
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10. Presupuesto
11. Estrategia publicitaria
12. Recomendaciones para la realizacion de una

campafa

En sintesis el proceso del Briefing es el documento
escrito que nos ayudara a seguir lineamientos
propuestos por el cliente, asegurandonos de conocer
el producto, cabe resaltar que los productos pueden
ser tangibles e intangibles como los territorios.

B) Estrategia publicitaria

Comprendida de una estrategia creativa y de medios.

A. Estrategia creativa

Es aquella en la que se establecera el contenido de
la comunicacion: el mensaje que se hara llegar al
consumidor.

- Elementos de la Estrategia creativa:

(@  Objetivo creativo
Referido a lo que se desea conseguir con
el mensaje publicitario en la mente de
cada individuo que pertenece al publico
objetivo, difiere del objetivo publicitario.

(b)  Pdblico Objetivo
Grupo de consumidores potenciales de un
producto o servicio.

(c) Promesa
Es la ventaja del producto o el beneficio
relacionado a alguna cualidad. El
beneficio deberd ser uno relevante, de

otro modo este pasara desapercibido.
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Como lo mencionaria Pastor®, la ventaja
debe ser Unica, clara, concisa Yy
diferenciadora.
(d) Justificacion
- La reason why; es la justificacion del
beneficio que aporta el producto.
Normalmente se aplica cuando el
beneficio es irracional o emocional.
- La support evidence; es la
justificacion de la ventaja racional o
tangible que tiene el producto a
publicitar.
(e) Tono o estilo
Referido a como nos dirigimos a nuestro
publico objetivo, pudiendo ser relajado,
educacional o imperativo.
) Imperativos
Frases de apoyo que son necesarias en
un briefing, ya que subrayan algunas
acciones a realizarse.
(9) La UPS
Es la proposicion concreta, Unica, que
aporta al posicionamiento de la marca y
debe tener fuerza como para influir sobre
todo a nuestro target.
(h)  Copy strategy
Es aquel que especifica conceptualmente
la accion comunicacional que efectuara 'y
se basa en el beneficio del producto.

#PASTOR, Fernando. (2003). Técnico en Publicidad. Editorial Madrid. Tomo 1. pp. 229.
Espaina
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(1) Star strategy
Se basa en la personalidad del producto o
marca. Toma como referencia al aspecto,
el caracter y el estilo para comunicar.

0 Echo clave (key fact)
Principal factor sobre el que la publicidad
debe influir.

(k)  Objetivo publicitario
El fin, lo que deben conseguir las
acciones publicitarias para solucionar el

problema Unicamente publicitario.

B. Eleje
El eje en una campafia publicitaria es la ventaja o
beneficio que se desea que el publico objetivo
retenga después de la campafa publicitaria. Sin el
eje en términos de publicidad el posicionamiento se
veria sin soporte, lo cual resultaria en el fracaso del
posicionamiento. Como sabemos para que el
consumidor asocie nuestra marca con un beneficio
deseado, es necesario que todas las piezas de
comunicacion del branding funcionen, desde la

planeacion hasta la ejecucion.

C. Enfoque publicitarios

(a) Factico
Se refiere a aquello que realmente existe. Los
recursos que se apelan es al contenido
informativo, explicando las ventajas del
producto o marca.

(b) Imaginativo
En referencia un hecho imaginativamente, es
decir crear un anuncio expresando algo

conocido de una manera inesperada.
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(c) Emocional
Se apelan a sentimientos positivos 0 negativos,
dependiendo del discurso publicitario, esto con
el objetivo de despertar la atencion del
espectador.

(d) Comparativo
El tipo de publicidad que utiliza este enfoque
para compararse indirecta o directamente con
su competidor. Muchas veces al hacer uso de
esta estrategia de comunicacion los productos o

marcas, malgastan su inversion.

D. Disefio
El disefio es un acto humano fundamental que
empieza con la satisfaccion de las necesidades,
diseflamos algo toda vez que lo necesitamos.
(Gutierrez, Olger: 11)%°
Es por ello la intrinseca relacion entre el disefio y la
creatividad. Para disefiar solo se necesita desear y

necesitar, todo lo demas viene por afadidura.

CUADRO 5: PRINCIPIOS DEL DISENO

PRINCIPIOS
BASICOS DEL EXPLICACION?
DISENO*

Unidad Referente a la union de todos los

referentes en el producto
publicitario presentado.
*El principio de unidad no sélo
debe encontrarse en la fase
publicitaria, también debe
manejarse en el discurso
completo del Branding.

Armonia Maneja la idea compatibilidad y
coherencia entre los elementos del
diseno.

25 GUTIERREZ, Olger. (1997) Guia de Disefio Grafico.

26 RUSSELL, Thomas; Ronald LANE, Karen WHITEHILL KING. (2005). “Principios basicos de disefio”. KLEPPNER
PUBLICIDAD. Décimo sexta Edicion. México. pp. 519.

27 Propia
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Secuencia El producto publicitario debe
manejarse de izquierda a derecha
y de arriba hacia abajo.

Enfasis Cuando se acentlla un elemento
de la composicién.
Contraste Con el contraste no corremos el

riesgo de que nuestro productos
publicitario resulte aburrido o
plano.
Equilibrio Cuando el peso visual de los
elementos se encuentran
proporcionalmente relacionadas. .
Equilibrio formal | Apela a la simetria.
Equilibrio Cuando el peso se balancea “no”
informal simétricamente.
Fuente: Principios béasicos del disefio (Thomas Russell y otros)

E. Estrategia de medios

Parte fundamental de la estrategia publicitaria,
debido a que consiste en la eleccion de los medios
tanto BTL o ATL que mas se adecuen a nuestra
propuesta. De hacer una mala eleccién se podria
correr el riesgo de perder tiempo y dinero.

Tipos de medios

- ATL, Alow the line: Medios masivos.Tienen
como caracteristica principal que abarcan una
mayor cantidad de publico.
Pueden ser: Radio, television, prensa, etc

- BTL, Below the line: Medios no masivos.
Tienen como caracteristica principal ser
novedosos, poco convencionales y abarcar un
mercado especifico relativamente pequefio en
comparaciéon con ATL. Pueden ser: Redes
sociales, merchandising, mecenazgo, etc
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C) Tipos de Campaifias Publicitarias?®

I. La campafa de expectativa o intriga;
Corresponde al objetivo de crear ansiedad en
torno al cambio drastico de un producto o al

nacimiento préximo de uno nuevo.

il. La campafa de lanzamiento;
Informa sobre la salida de un nuevo producto e
introduce por lo menos su concepto (como se

llama, qué es, qué hace).

iii. La campafa de sostenimiento;
Acompanfa la vida normal de un producto cuando
éste se mantiene en los niveles esperados;
soporta su posicionamiento estable en medio de
los cambios normales del mercado.

iv. La campafa de reactivacion;

Refuerza el posicionamiento en situaciones
fuertemente anormales en el mercado, sean
eéstas ampliamente favorables o gravemente
peligrosas, en otras palabras: si el
posicionamiento se muestra muy afectado, una
campafia de reactivacion sirve para darle un giro
nuevo y posicionarlo en el mercado.

V. La campafa de relanzamiento;
La campafia de relanzamiento sirve para
posicionar al producto en nueva forma (por lo

gue también se le llama de reposicionamiento).

8 GUZMAN, Julian (2003) Desarrollo de Campafia Publicitaria. Universidad Auténoma de
Nuevo Leon.
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Vi.

De venta fuerte;
Campafias de respuesta inmediata o0 respuesta
directa, como las que usan cupones de pedido o

ampliacion de informacion.
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CAPITULO II: PROPUESTA PRELIMINAR
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. PROPUESTA PRELIMINAR

A. Denominacion

Disefio, conceptualizacion y lanzamiento de una marca oficial para la

ciudad de Arequipa, Arequipa 2015.

B. Objetivos
1. Objetivo General

Educar a la poblacién residente respecto a lo que es Arequipa.

2. Objetivos especificos

- Determinar el posicionamiento®® para la ciudad de Arequipa.
- Disefiar y conceptualizar la marca Arequipa.

- Educar a los residentes de la poblacion.

- Para asegurar la auto-sostenibilidad de marca, se

respaldara productos y servicios locales de la ciudad.

C. Justificacién

Arequipa es una ciudad viva ya que no solo cuenta con historia,
tiene una personalidad propia que es respaldada por su
arquitectura, costumbres, tradiciones y por personas que se
encuentran en una sociedad que cambia y evoluciona.

A pesar de ser considerada la ciudad lider a nivel regional y
segunda mas importante en cuanto al PBI aportado al pais, no
cuenta con un posicionamiento definido que la diferencie de su
entorno, ocasionando una mimetizacion con ciudades de alrededor,
lo que genera desventajas tanto en sectores turisticos como
econdémicos.

Es por ello que es importante el disefio y conceptualizaciéon de una
marca oficial para la ciudad de Arequipa, ya que este es un recurso
estratégico capaz de conseguir que la imagen que se desea
proyectar de la ciudad sea la exacta y adecuada para diferenciarla.

9 Se definira el posicionamiento a partir del estudio que se realizara.
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1. Social
Uno de los problemas sociales mas importantes que enfrenta la
ciudad de Arequipa es el desempleo.
Arequipa en la actualidad cuenta con la tasa de desempleo
juvenil (15-29 afios) mas alta del pais.
Es por ello que al generar una marca se pretendera que impacte
econdmicamente en sectores como el turismo, comercio,
artesania y gastronomia; siendo estos sectores representativos

de la cultura arequipenia.

2. Profesional
Actualmente la ciudad de Arequipa cuenta con una gran
cantidad de egresados relacionados al sector turismo,
desempefiandose la mayoria en actividades poco relacionadas,
es por ello gue mediante la creacién de una marca se pretende
generar mas empleos destinados a profesionales relacionados al

rubro turismo.

3. Econémico
La creacion y promocion de una marca ciudad, proporcionara un
respaldo de calidad para productos y/o servicios de empresas
0 instituciones locales, facilitandoles una ventaja para la
competencia con otros productos de diferentes territorios a nivel
nacional como extranjero.
Asi también el impacto mejorara la participacion econémica de

habitantes dedicados al sector comercio, hoteleria y turismo.

4. Turistica
Durante los ultimos afios la ciudad ha tenido un despegue
turistico importante, pero aun sigue siendo considerada como
una ciudad de paso para los turistas que se dirigen a territorios
aledafios, por lo que es importante la creacion de una marca
para promocionar y valorar los atractivos de la ciudad.
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5. Gubernamental

La marca ciudad es importante tanto para la gestion municipal
como regional, ya que recolecta caracteristicas importantes
como sus fortalezas y debilidades vinculadas al territorio, que
luego seran plasmadas agregandole valor.

6. Personal

Arequipa es un departamento que cuenta una historia en cada
espacio de su territorio, desde su representativa Plaza de Armas
hasta el Cafion del Colca, haciéndola inolvidable.

Pero lamentablemente durante los Ultimos afios muchas de las
historias han sido revestidas de mucha informacion,
confundiéndose asi con historias de otros territorios, perdiendo
su representatividad notable, es por ello que con la creacion de
una marca oficial, se pretendera exponer la verdadera
naturaleza de la ciudad, sus caracteristicas mas representativas
y con ello hacer que el arequipefio se sienta orgulloso de ser

arequipefo y que el extranjero se sienta un neto arequipefio.

D. Descripcion
Mediante el uso de la estrategia de Branding, se busca dotar a la
ciudad de Arequipa de un posicionamiento que la diferencie, y que a
Su vez se vea expresado en una marca que la represente en un

entorno nacional y sea factor de crecimiento.

La propuesta contiene 3 etapas:

ETAPA 0: Denominada busqueda de la informacién. Dentro de esta
etapa encontraremos dos sub-etapas investigativas, en la primera lo
que se pretende es analizar las fuentes secundarias basadas
directamente en la ciudad de Arequipa, esto se debe a que en la
actualidad existen trabajos investigativos que datan de no menos de
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5 afios, es decir la informacion que alojan es importante y relevante
para determinar percepcion de la ciudad en general.

Es por ello que luego de haber estudiado y seleccionado la
informacion extraida de fuentes secundarias, se procedera a
realizar una corroboracion de la informacién a modo de conocer si

las variables aln se encuentran vigentes.

ETAPA 1: Denominada Planeacion. Dentro de esta etapa
encontramos dos sub-etapas que son consecuentes una de la otra,
es por ello que después de haber analizado las fuentes secundarias,
se planteard un posicionamiento diferenciado para la ciudad de
Arequipa, siendo la base principal de la siguiente sub-etapa, que

consiste en el desarrollo de la arquitectura de la marca.

ETAPA 2: Denominada Campafia Publicitaria de Lanzamiento.
Luego de haber desarrollado conceptualmente la marca Arequipa, se
procedera el material para su lanzamiento, este estard compuesto
de piezas graficas, audiovisuales y multimedia. Los medios que se

utilizaran para su difusion seran: Online y off-line.
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CUADRO 6: DESCRIPCION DE ETAPAS

ETAPA ACTIVIDADES PRINCIPALES PRODUCTO FINAL
Investigacion de . : .
fuentes Ln;;fglr?ta;;perfll de la ciudad Y ¢ [nformacion seleccionada acerca de la ciudad
secundarias. X
BlUsqueda de ] I
0. 9 g Determinar la trascendencia
Informacion. . 7 v " ., .
Confirmacion de de la informacion ¢ Informacion concreta acerca del perfil de la
informacion seleccionada de fuentes ciudad.
secundarias, en la actualidad.
Blsqueda de Determinar el e Declaracion de posicionamiento
imaginario. posicionamiento “buscado”. P '
e Manual de identidad (Logotipo, Tipografias,
Desarrollar la Identidad visual. Colores, Banco de imagenes, llustraciones y
Fotografias e interiorismo).
I Planeacion Arquitectura de e Construccion de Arquitectura de marca.
marca e Lavoz de la marca.
Desarrollar la Identidad verbal. st tono.de voz.
e Messaging.
e \ocabulario de la marca.
*** Dimensidn sonora de la marca.
. Gréfico
Elaborar material para : Audiovisual
Camparfia lanzamiento de marca. « Multimedia
Il. Ejecucion Publicitaria de P
lanzamiento : ° rrensa _
Lanzamiento de marca e Uso de redes sociales
e Web
Fuente: Elaboracion propia.
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E. Viabilidades

CUADRO 7: VIABILIDADES

Estado de
Viabilidad la Descripcién Recursos
propuesta
a) Fuentes secundarias:
- Bibliografia de Branding
Debido a que se territorial
tiene la informacion - Bibliografia de Marketing
(fuentes territorial.
secundarias y - Bibliografia de Disefio y
primarias), comunicacion.

1 | Técnica Viable conocimientos y b) Conocimiento de disefio,
recursos para el comunicacién y medios.
disefio, ¢) Recursos humanos:
conceptualizacion y - Administrador de redes
lanzamiento de la sociales.
marca ciudad. d) Recursos técnicos:

- Hardware

- Software
33?::(;0(:13:3 lss A Institupipngs interesa_lda_s:
: ) - Municipalidad Provincial
importante iniciativa,  Gobierno Regional

> | Ei . . AL iy e - Municipalidades Distritales

inanciera | Viable financiamiento - Empresas locales
diversas - MINCETUR
?nstituciones - - 0GD
I Qlucradaggirecta - Camara de Comercio Arequipa
0 indirectamente.
- Se necesitaréa realizar un proceso
de patente para proteger
Debido a que en la Iega_ll_mer!te te copias y .
_ iAo — faIS|f|caC|ones en el Instituto

3 | Legal Viable unoErca ekl Nacional dg Defensa de Ig
dirigida a la ciudad Competencia y de la Propiedad
de Arequipa Intelectual (INDECOPI)

' - Ademés del registro de
parametros para el correcto uso.
Debido a que uno de
Ir(cjesal(;gjreggojir?s des - Recursos de_ o!ifusién: Utilizacion
del territorio, y de meqhos .qlgltales parala
Medio . porque los éspacios comunicacion d(.':' Ia_r,narqa}. .

4 ambiental Viable naturales son - Campafias d_q difusion o!lrlgld_as a
considerados. como la conservacion dellpatrlmonlo
clementos ' pultural tanto material como

. inmaterial.
representativos de
su geografia.

Fuente: Elaboracién propia.
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5. Presupuesto

CUADRO 8: PRESUPUESTO

ETAPA ACCIONES A NPACES  |CANT.| cosTO (sl
Recopilacién de Investigar acerca de
informacion la ciudad 1 5000
0 Busqueda de Informacion
informacion | Benchmarking y relacionada a
andlisis de perfil de competidores 1 1500
publicos objetivos directos e indirectos.
Creacién de la Determinacion de
ma¥ea Posicionamiento y 1 3000
., Naming.
Planeacién
Disefio de la marca | Manual de ldentidad 1 3500
Prensa 1 40000
Coordinador de 1 3000
Prensa
Redes sociales 1 3000
Coordinador de
redes sociales 1 2000
Camparia A
Il. Ejecucion Publicitaria de Senallzrrellglr(():g o | 1 15000
Lanzamiento
Merchandising 1 10000
Papeleria 1 4500
Banners /
Pasacalles/ Permisos 1 25000
VI Coordinacién Supervision Supervision 1 8000
General P p
TOTAL S/. 123,500.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Il DISENO DE INVESTIGACION

A. Asunto

Conceptualizacion y difusion de una marca oficial para la

ciudad de Arequipa.

1. Objetivos

OBJETIVO 1: Analizar las bases conceptuales
relacionadas al tema.

OBJETIVO 2: Estudiar los elementos de identidad
territorial para identificar ventajas de
diferenciacion y posicionamiento.

OBJETIVO 3: Definir los elementos caracteristicos
de la ciudad.

OBJETIVO 4: Conceptualizar visualmente la marca
Arequipa.

OBJETIVO 5: Difundir a través de una campafa

publicitaria, la marca Arequipa.
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2. Matriz de fuentes de investigacion
CUADRO 9: MATRIZ DE FUENTES DE INVESTIGACION

OBJETIVOS VARIABLES CONCEPTO FUENTE TECNICA INSTRUMENTO INDICADORES
Estudio de los . 3 « Branding
elementos Administracion . .
. = . Posicionamiento
involucrados en la | Estratégica de Ob L, Ficha de .
creacion y marca, Kevin D servamoP observacioén ¢ Brand'ng
iﬁ;gg'fggaﬁts realizacion de una | Lane Keller, Rogmenta documental 'Igerr,ltorlal q
conceptuales Bases marca para la 2008 diz;aﬁrgetros €
relacionadas al conceptuales uudaql.
Estudio de los
tema. elementos Ficha de Camparia
involucrados en el SNl S W 4 observacion Publigitaria de
. Publicitarias Documental :
lanzamiento de documental Lanzamiento
marca.
Conjunto de Trabajos
elementos oficiales | investigativos, Perfil de la ciudad
Elementos de |y no oficiales que relacionados a la i Ficha de de Arequipa
. . ; ] i - Observacion -
ESPECIFICO #2 identidad definen a la ciudad | marca ciudad: = observacion (Cultura,
Estudiar los corporativa. tanto en disefio, a.ESAN documental tradiciones y
| t0s d culturay b.UCSP costumbres)
elementos de comunicacion c.CENTRUM
identidad territorial Corraior:
para determinar Tipo de estrategia : y
i actualizar
ventajas de que se basa en infOrECoT
diferenciacion y Ventajas de alcanzar una . Encuesta de Percepcion de la
. ) . S ) " extraida de Encuesta - .
posicionamiento. diferenciacion | ventaja competitiva e corroboracion ciudad
valorada por el : o i,
investigativos
mercado. .
previos.

Fuente: Elaboracion propia.
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B. Publico Objetivo

1. Enunciado
Cuél es el perfil y expectativas del publico objetivo

respecto a la ciudad de Arequipa.

2. Publico Objetivo

RESIDENTE - POBLADOR

Perfil: Poblador residente de la ciudad de
Arequipa.

Caracteristicas: | Hombres y mujeres entre 18 y 30
afios de edad, que habiten la ciudad,
no es necesario que hayan nacido en
el territorio.

EMPRESAS

Perfil: Representantes de empresas que se
benefician con la propuesta.

Caracteristicas: | Empresas locales y privadas que
estén interesadas en la creacion de
una marca.

INSTITUCIONES GUBERNAMENTALES

Perfil: Representantes de instituciones
gubernamentales, ligadas a la
direccion y manejo de instancias
provinciales y regionales.

Caracteristicas: | Instituciones ligadas al turismo,
desarrollo y comercio.

ASOCIACIONES

Perfil: Representantes de asociaciones de
empresas para un fin comun.

Caracteristicas: | Asociaciones dirigidas a rubros
hoteleros, turisticos, gastronédmicos
y/o comerciales.
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3. Objetivo
3.1. Arequipa

- Analizar la situacion actual de Arequipa.
- ldentificar los factores potenciales de la ciudad.

- ldentificar las deficiencias de la ciudad.

3.2. Marca

- Identificar la proyeccion de los representantes de
instituciones tanto  gubernamentales como

privadas, acerca de la marca.

4. Variables

CUADRO 10: VARIABLES DE ESTUDIO PARA EL PUBLICO OBJETIVO

Variable Indicadores Técnica Instrumento

- Perfil Cultural

- Perfil Motivacional Entrevista Cuestionario

Caracteristicas

Psicograficas . L
- Perfil Econémico

Expectativas e
intereses con - Significado de la ) _
T Encuesta Cuestionario
respecto ala cultura arequipefia

marca — ciudad.

- Lugares turisticos
Puntos =
o i mas visitados en la ) _
turisticos mas _ Encuesta Cuestionario
_ ciudad sobre un
apreciados _
tiempo.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Unidades de Estudio

a) Residentes:
Con wuna poblacion aproximada de 947 384
habitantes.
- Muestra: Debido a que existen estudios previos
relacionadas a la investigacion, tan solo se
investigard una muestra equivalente al 15.5% a

modo de corroboracion de informacion.

b) Empresas: Compuesto de representantes de
empresas resaltantes en la ciudad.
- Muestra: 1 Representante.

c) Administracién local: Compuesto por
representantes de instituciones gubernamentales.

- Muestra: 4 Representantes.

6. Técnicas e instrumentos

Fichas de observacion
Para la investigacion documental se hara uso de fichas de
observacion documental, esta contendrd los siguientes

items.

- Un encabezado que sefiale el tema al que se refiere el
contenido de la tarjeta.

- Nombre del autor.

- El titulo abreviado del libro o articulo y la pagina.

- El contenido del tema del que se ficha.

- Cddigo identificativo del texto y lugar donde se

encuentra.
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El cuerpo de la ficha sera de sintesis el cual debe
consignar un extracto del texto consultado procurando no

tergiversar su contenido.

e Cuestionario Cuantitativo
Para la investigacion y recopilacion de informacion
sobre el perfil del publico objetivo se harad uso de un
cuestionario cuantitativo no estandarizado, se aplica
esta técnica porque se puede llegar a sectores mas
amplios del universo de una manera mucho mas

econdmica.

La encuesta consta de preguntas que intentan resolver
dudas de caracter perceptuales acerca de la ciudad de

Arequipa.

e Entrevista
Debido a que se desea determinar la factibilidad y
viabilidad del proyecto antes de su lanzamiento, por lo
gue se planteara un cuestionario dirigido a los
representantes de cada institucion involucrada para un

mejor andlisis y un planteamiento de la ciudad.

C. Competencia

1. Enunciado
Cudl es el perfil de los territorios con los que compite
directa e indirectamente Arequipa.

2. Territorios competidores

La ciudad de Arequipa tanto por su composicion fisica,
social, cultural y demografica cuenta con competidores
importantes a nivel nacional, regional y algunos similes a

nivel internacional.
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a) Entorno nacional
- Perfil: Territorios nacionales tanto a nivel
departamental como provincial, que compiten
directamente.
b) Entorno internacional
- Perfil: Territorios internacionales que compiten
directamente con la ciudad por factores

econdmicos, turisticos y culturales.

3. Objetivo
- Analizar la situacion actual de ciudades competidoras.
- ldentificar los factores potenciales de cada ciudad.
- ldentificar las deficiencias de cada ciudad.

4. Variables

CUADRO 11: VARIABLES DE ESTUDIO PARA COMPETIDORES

Variable Indicadores Técnica Instrumento

- Perfil
Caracteristicas Econdémico
- Perfil Cultural

Observacion Fichas

documental documentales

- Lugares
Puntos ) ) )
o ) turisticos mas Observacion Fichas
turisticos mas e
_ visitados en la documental documentales
apreciados _ .
ciudad / region.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Unidades de Estudio

Para el estudio de los territorios competidores, se tomara

en cuenta los perfiles econdémicos, culturales y puntos
turisticos de cada ciudad.

Ciudades con factores de desarrollo diferentes
entre si pero que durante los ultimos afios
compiten directamente con la ciudad de
Arequipa. Siendo los territorios estudiados:

Cusco, Lima, Puno y Trujillo.

6. Técnicas e instrumentos

Fichas de observacion
Para la investigacion documental se hara uso de fichas de
observacion documental, esta contendra los siguientes

items.

- Un encabezado que sefiale el tema al que se refiere el
contenido de la tarjeta.

- Nombre del autor.

- El titulo abreviado del libro o articulo y la pagina.

- El contenido del tema del que se ficha.

- Cddigo identificativo del texto y lugar donde se

encuentra.
El cuerpo de la ficha ser4 de sintesis el cual debe

consignar un extracto del texto consultado procurando no

tergiversar su contenido.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
A. Fuentes secundarias:

1. Trabajos investigativos acerca de la marca Arequipa:
Para la investigacion del presente trabajo se utiliz6 fuentes
investigativas, relacionadas al tema de investigacion.
Estos trabajos provienen de prestigiosas casas de estudio y fueron
dirigidos hacia la creacion y desarrollo de una marca para la ciudad

de Arequipa.

A continuacibn una breve descripcibn de estos trabajos

investigativos:

a. Propuesta Estratégica de City Branding para la ciudad de

Arequipa 2006, (Realizado por el Programa Profesional de

Administracion de Negocios — Facultad de Ciencias

Econdmico Empresariales de la Universidad Catdlica San

Pablo, 2009)

La investigacion tenia como objetivo formular una propuesta
estratégica de City Branding, en coordinacion con los objetivos
especificos como la investigacion de la percepcion de los
turistas extranjeros acerca de ambitos y sectores importantes
de la ciudad, como la gastronomia, el clima y personas de

Arequipa.

Asi también determinar las caracteristicas que hacen Unica a la

ciudad e identificar la personalidad de la misma.

Con la finalidad de atraer una mayor cantidad de turistas e

inversion extranjera como factor de crecimiento.

Como fuente investigativa, este trabajo se baso en la busqueda

de informacién utilizando fuentes secundarias y primarias.

e Fuentes secundarias: Mediante la investigacion tedrica
acerca del City Branding, Branding, Marketing Territorial y
perfil e historia de la ciudad.
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También se tomé como fuente investigativa se tomaron los
casos de éxitos de marcas - ciudad ya posicionadas para
entonces, como la marca de la ciudad Edimburgo,
Amsterdam, denominada con el mismo nombre, Andalucia,

Barcelona y Nueva York, como las més resaltantes.

e Fuentes primarias: Mediante el estudio cuantitativo y
cualitativo acerca de la identidad de la ciudad de Arequipa.

- Cualitativo: Las autoras del trabajo entrevistaron a
personajes ilustres de la ciudad para obtener
parametros importantes para la investigacion de la
ciudad.

- Cuantitativo: Después de haber obtenido las bases
conceptuales para la obtenciébn de parametros de
identidad de la ciudad, se pas6 a investigar a turistas
extranjeros con la finalidad de obtener mayor
informacion acerca, para poder plantear con mayor
certeza las estrategias de Branding y Marketing

territorial.

Luego de la investigacion las autoras del trabajo,
presentaron una marca paraguas con una identidad
basada en informacion obtenida de las investigaciones
realizadas y dirigida fundamentalmente al turista nacional y

extranjero.

b. La Identidad de Marca Reqion Arequipa: Propuesta de

Gestion Estratégica de Marca (Realizado por la Pontificia
Universidad Catoélica del Pert, 2010)

A lo largo de esta investigacion se plantea la pregunta acerca
de ¢(Cbomo desarrollar y plantear una propuesta de gestién

estratégica de la marca Arequipa? para lo cual utilizara
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objetivos especificos como diagnosticar la situacion actual de
Arequipa con relacion a la poblacion, industria, atracciones,
cultura, educacion, inversiones, turismo, clima, negocios,
proyeccion del desarrollo y tendencias econémicas.
Determinando también los rasgos de la personalidad y los
signos de identidad, como fundamento para un
posicionamiento claro para la diferenciacion territorial.

Como fuente investigativa, este trabajo se baso en la busqueda

de informacion utilizando fuentes secundarias y primarias.

e Fuentes secundarias: Mediante la investigacion tedrica
acerca de bibliografia disponible de Branding, corporativo,
territorial 'y marketing. Asi también los investigadores
realizaron una exhaustiva revision de informacion previa
acerca de la ciudad.

Cabe destacar que los autores tomaron como base toda la
data importante acerca de la marca pais Peru.

e Fuentes primarias: Consultaron los estudios cuantitativos

y cualitativos acerca de la identidad de la regién Arequipa.

- Cualitativo: Mediante la presente investigacion se
entrevistaron a 19 representantes de instituciones
publicas y privadas y con ello se establecieron guias,
es decir informacion que seria utilizada posteriormente
como fuente para los trabajos de investigacion
cuantitativa.

- Cuantitativo: Las investigacién realizada tanto a
residentes como a turistas, estuvo basada en 5 micro
variables, que sirvieron de base para formular con éxito
el posterior proceso de investigacion, para conocer la
percepcién de la ciudad y obtener una descripcion mas

detallada de la misma.
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Luego de la investigacion se paso a realizar un esquema
de trabajo para la posterior creacién y desarrollo de la
marca. Se planteé la propuesta bajo el esquema de marca

paraguas.

c. ldentidad competitiva v desarrollo de marca para la ciudad

de Arequipa (Realizado por la escuela de neqgocios ESAN,

2011)

El presente estudio tiene por objetivo evaluar la identidad
competitiva de la ciudad de Arequipa y desarrollar una
propuesta de marca ciudad.

Con este propésito se realiza una serie de pasos como la
revision de los conceptos y los modelos existentes para el
desarrollo de la misma.

A partir de estas fuentes se ha propuesto un modelo que
muestra las etapas para la elaboracion de un plan béasico de
City marketing y el desarrollo de la marca ciudad.

La marca ciudad Arequipa propuesta en el presente estudio es
una marca paraguas para tres sectores: turismo, inversiones y
exportaciones, y tiene como valores el liderazgo y la iniciativa.
El estudio se dividié en cuatro capitulos:

- El primero recoge el marco conceptual y explica la
metodologia que se usara para la definicion de los
objetivos.

- El segundo capitulo analiza los resultados obtenidos
como fruto de entrevistas y encuestas con el objetivo
de conocer la vision general de la ciudad para que sirva
como linea base para el modelo propuesto. Finaliza
con un analisis FODA para determinar las estrategias a
implementar.

- El tercer capitulo desarrolla el plan basico para la
marca ciudad Arequipa con base en los resultados de
entrevistas y encuestas, el cual termina con la
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elaboracion del logotipo de la marca ciudad y el
presupuesto necesario para llevar a cabo el plan, lo
gue permite mostrar la sostenibilidad del proyecto.

- Para finalizar en el cuarto capitulo con conclusiones y

recomendaciones.

2. Analisis de Referentes de la ciudad de Arequipa

a. Referentes visuales

Escudo de Armas

- Historia:
Actualmente el escudo que porta la ciudad de Arequipa es
una adaptacion hecha por la Municipalidad de Arequipa.
El escudo de armas original para la ciudad de Arequipa, fue
otorgado por el Rey Carlos V de Esparia, esto se debié a que
los pobladores del territorio pidieron una reconocimiento en
conmemoracion por todos los trabajos realizados para la
conquista y pacificacion, es por ello que mediante la
denominada “Real Cédula” el 7 de Octubre de 1541, sefialaba
lo siguiente haciendo una descripcion del escudo que

otorgaba:*

" ... Nos acatando los trabajos y peligros que los dichos
vez.inos y pobladores de la dha ciudad an pasado
tubimoslo por bien. Por la presente hacemos merced y
gueremos y mandamos que ahora y de aqui adelante la
dha ciudad de Arequipa haya y tenga por sus armas
conocidas un escudo que en lo bajo de él esté un rio y
sobre él un mogote del cual salgan unos humos a
manera de volcan y a los lados del cerro mogote de la
una parte y de la otra estén unos arboles verdes y
encima de ellos dos leones de oro el uno de a una

% Historia General de Arequipa, pag 226-227.
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parte y el otro de la otra, todo ello en campo colorado y
por orla ocho flores de lis de oro en campo azul y por
t.imbre un yelmo cenado y por divisa un grifo con una
bandera en las manos en la cual estén escritas las
letras del nombre de mi Rey con sus trascoles y

dependencias y follajes de azul y oro"..

Es por ello que siendo un trabajo de Ducal de Alba, a
proporcidn de 6x5, se presenta el escudo arequipefio para ser
exhibido en pendones y ceremonias con el permiso de la

maxima autoridad de aquella época.

Escudo original

Hallado por el Dr.
Escudo de la Escudo adaptado . ]
e Quintanilla en el
Municipalidad !
archivo Ducal de Alba

Figura 1: Tipos de escudos™

3 http://sieteesquinas.com/etiqueta/heraldica-de-arequipa/
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CUADRO 12: REFERENTES DEL ESCUDO AREQUIPENO

Referente Descripcion

Leon del Sur, por su fiereza, no solo observaremos esta
iconografia en el escudo de armas de la ciudad, también
se pueden observar en las diferentes expresiones
estéticas en la arquitectura del centro historico.

Ledn

Es de esperar que un volcan que engalana a todo el
Valle de Arequipa, fuera representado no solo en
simbolos representativos de la ciudad, sino también en
la estética propia de la misma.

Asi también expresiones culturales realizadas hasta la
actualidad.

Nevado Misti

Aguila con cuerpo de felino, mitolégico personaje, que
hace alusién a la resurreccion, simil al ave Fénix. Como
Grifo Arequipa fue una de los primeros territorios en adoptar
la religiosidad el Grifo haria referencia a la Religion
catolica.

Rio y campifia Hace referencia a una ciudad fertil.

Formas tipicas plasmadas en muchos monumentos
Flores de Lis historicos de la ciudad, perteneciente al ornato de la
ciudad.

Bandera Roja -

KAROLUS Representa la aprobacion del Rey de Espafia (Carlos V)

Fondo y forma del escudo, en un inicio este era gotico,
Fondo azul luego se perfilaron sus bordes y se obtuvo el actual
escudo, modificado por la municipalidad.

Fuente: Elaboracién propia.
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Propuestas de marcas para la ciudad

- Marca Region Arequipa

El Gobierno Regional con la gestion del Doctor Juan Manuel
Guillen se decide plantear la idea de marca para la ciudad de
Arequipa, por lo que se presenta un logotipo que emula al sol
gue representa a toda la region sin distincion alguna.

Como lo comentara la Magister Fabiola Pantigoso y el
Arquitecto Luis Alfredo Venero, en un inicio se pensé el
logotipo del Gobierno Regional como una marca para la
ciudad de Arequipa, pero lastimosamente por no tener claro lo
que es la gestion de una marca, esta pierde sentido y pasa
automaticamente a ser un referente oficial a modo burocrético
de la Gestion Regional, perdiendo el completo sentido de una
marca que represente a la ciudad y genere un nexo con el

residente.

GOBIERNO REGIONAL

Figura 2: Logotipo Oficial del Gobierno
Regional de Arequipa.

- Marca AREQUIPA - Propuesta por el Grupo JR
El objetivo de la propuesta era crear una identificacion de la
ciudad como marca para fines de posicionamiento a nivel
nacional e internacional.
Dotar de coherencia, unidad, en las diferentes dependencias
pertenecientes a la ciudad de Arequipa. Crear un Sentido de

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

pertenencia, esto logrado a través de la creacion de un
logotipo Unico y su respectivo sistema de identificacion

estable.

Los principales iconos que se tomaron en cuenta para la
creacion del logo son el rocoto, que denota energia y fuerza;
por su sabor y su color, siendo muy representativo, porque
sirve como insumo para el plato caracteristico de Arequipa,
EL ROCOTO RELLENO.

El segundo icono tomado en cuenta es el Volcan MISTI
principal caracteristica de la ciudad, el cual se puede apreciar

desde la entrada a la ciudad.*?

MARCA

AREQUIPA

Figura 3: Logotipo de la marca Arequipa, creada por el Grupo Comercial “JR”

La marca Arequipa del Grupo JR, toma importancia en su
lanzamiento, pero lastimosamente pierde un interés oficial al
pasar el tiempo, considero que esto se dehié porque de ser
una marca de representatividad cultural, se torn6 a una
representatividad comercial, sin una clara estrategia de marca

a largo plazo.

*Marca Arequipa, concepcion. < http://www.marcaarequipa.pe/>
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b. Referentes inmateriales

Costumbres
La ciudad de Arequipa siempre se ha diferenciado por tener
tradiciones y costumbres bien diferenciadas. Algunas de las
costumbres hasta la fecha permanecen vigentes, mientras otras
se encuentran desapareciendo, estas son:
- Fervor religioso
Si bien la capital de la provincia de Chucuito, ubicada en
Puno, llamada Juli, es considerada la Roma de América;
muchos han confundido este término con la ciudad de
Arequipa, ya sea porque hacen referencia a la tangibilidad de
sus bienes mientras que otros aseguran que la denominacion
viene de su fervorosidad frente a la religion catdlica.
Es por ello que una de las mas importantes costumbres
consiste en la celebracion de virgenes y santos importantes
para la ciudad. Siendo la virgen de Chapi y la Patrona de la
ciudad Nuestra Sefiora de la Asunta, las principales
referencias religiosas.
Asi también dentro de las devociones a Cristo destaca el
Sefior de la Caridad quien es el patron de la ciudad, El Sefior
del Gran Poder, Jesus de la Sentencia y la devocién a la
ilustre beata arequipefia Ana de los Angeles de Monteagudo.

- Festividades
La ciudad de Arequipa siempre se ha destacado por mantener
su perfil y nombre muy en alto, es por ello que durante las
festividades de su aniversario, se siente el carifio y
apasionamiento del residente para su ciudad, es justamente
eso lo que no se debe de perder. Las festividades mas
importantes de la ciudad se encuentran ubicadas en el
calendario durante el mes de Agosto, es justamente en este
mes, donde las entidades tanto comerciales como publicas
hacen un despliegue importante de acciones para captar la

atencioén del residente Arequipefio.
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Calendario festivo de la ciudad®

FECHAS
LUGAR FESTIVIDADES
PRINCIPALES
Bajada de los Reyes y
6 de enero Tiabaya sacudimiento de los
perales
San Juan de Sihuas, Condesuyos Fiesta del Sefior de la
20 de enero

Condesuyos

Sentencia

1-4 de febrero

Caraveli

Fiesta de la Virgen del Buen Paso

19 de febrero

Diversas provincias de
la regién

Fiesta de la Virgen de la Candelaria

Febrero Toda la regién Carnavales
Marzo Toda la regién Semana Santa
Distrito de Polobaya, Fiesta y peregrinacion al Santuario
1 de mayo _ . .
Arequipa de la Virgen de Chapi
1-3 de mayo Toda la regién Fiesta de las cruces
Diversas provincias de ) _
15 de mayo _ Fiesta de San Isidro Labrador
Arequipa
. Distrito de Yanahuara, i _
24 de junio _ Fiesta de San Juan Bautista
Arequipa
o ) Fiesta de la Virgen del Perpetuo
27 de julio Tiabaya
Socorro
o Distrito del Characato,
24 de julio _ Peleas de toros
Arequipa
o Diversas provincias de . )
14-17 de julio o, Fiesta de la Virgen del Carmen
la regién
3 de agosto Arequipa Procesion del Paso
6 de agosto Arequipa Fiesta del del Sefior de la Cafa

1° semana de
agosto

Valle del Colca

Tinca del ganado y limpia de
acequias

1° semana de

Arequipa Procesion del Paso
agosto
Aniversario de la ciudad, semana
15 de agosto Arequipa turistica

de Arequipa

% Ser peruano. <http://www.serperuano.com/turismo/turismo-en-arequipa/calendario-festivo-en-
arequipa/>
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Diversas provincias de

15 de agosto _ Fiesta de la Virgen de la Asunta
Arequipa

8 de setiembre Castilla Fiesta de la Virgen de las Pefias

12-14 de octubre |Moquegua Festividad de Santa Fortunata

Fiesta de las guaguas y
1 de noviembre Arequipa mazapanes por el Dia
de los Santos

Distrito de Cayma, Procesion de huesos por el Dia

2 de noviembre _ _
Arequipa de los Difuntos

Diversas provincias de |Fiesta de la Inmaculada

8 de diciembre . L
Arequipa Concepcion

25 de diciembre  |Toda la region Fiestas de Navidad

3. Andlisis de Competidores

a. Lima

Ciudad capital del Peru, y capital de la regién del mismo

nombre. Considerada como la metropoli mas moderna del pais.

Primera ciudad en el Ranking de Competitividad, ademas de

ser considerada como una de las principales ciudades de

Sudameérica.

Considerada como la ciudad mas grande del pais, congrega la

mayor cantidad de instituciones tanto publicas como privadas.

e Ubicacion®*:
La Region Lima se encuentra ubicada en la parte central y
occidental del territorio peruano. Comprende una franja
costanera al oeste y al este limita con los andes en sus
vertientes occidentales.

e Provincias: Diez (Barranca, Cajatambo, Carfete, Canta,
Huaral, Huarochiri, Huaura, Lima, Oy6n y Yauyos)

e Distritos: 171 distritos.

e Superficie: 34 801,59 Km?

* DIGEMID. Provincias y distritos de Lima y Callao.
<http://www.digemid.minsa.gob.pe/UpLoad/UpLoaded/PDF/distritos_disas(3).pdf>
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e Poblacion: 8 143 950 habitantes
e Accesos: Para acceder a la ciudad de Lima, se puede

hacerlo via aérea, terrestre y maritima.

b. Cusco®

Llamado ombligo del mundo es considerado como una de las
regiones mas extensas del Peru.

Hoy en dia el Turismo es su principal fuente de ingreso. Es sin
dudas, la ciudad que conserva los monumentos arqueolégicos
mas hermosos e importantes del Peri y América, entre ellos
Macchu Pichu, siendo de esta manera el primer destino
turistico en nuestro pais, un importante destino turistico para
guienes vienen apreciar la impresionante arquitectura Incaica,
realizada con originalidad y perfeccion los trabajos en piedra.
En sus alrededores se encuentran muchos restos
arqueoldgicos Incaicos y Coloniales como el conjunto
arqueologico de Macchu Picchu, ubicado a 130 km al noreste

de la ciudad de cusco, a 600 m aprox. sobre el rio Urubamba.

e Ubicacidn: situado en la parte suroriental del pais.
Le ha permitido desarrollarse agricolamente, destacando
en el cultivo de maiz, quinua, cebada, papa, té y café.

e Clima: Seco y templado

e Superficie: 76,225 Km?

e Poblacion: 348 935 habitantes

e Accesos: Para acceder al territorio se puede hacerlo
mediante via aérea, terrestre y férrea.

c. Puno
Se emplaza sobre la meseta andina, la ciudad de Puno esta
dominada por la presencia del Lago Titicaca, lugar sagrado de
los incas y poblado de islas naturales y artificiales del Pera.

* MINCETUR. (2011) Guia Basica del viajero.<http://www.go2peru.com/spa/books/cuzco.pdf>
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Puno posee sitios que atraen el turismo cada afio con
arqueoldgicos prehispanicos de construcciones circulares
llamadas desde su origen chullpas.

e Ubicacion: El departamento de Puno esta situado en el
centro de la gran meseta del Collao, en la parte sureste del
territorio nacional.

e Clima: Frio y seco

e Superficie: 71,999 Km?

e Provincias: 13 Provincias

e Distritos: 108 distritos

e Poblacion: 1'143,354 habitantes

e Accesos: Se puede acceder al territorio mediante la via

aeérea, terrestre y férrea.

d. LaLibertad®

e Ubicacion: El departamento de la Libertad, esta ubicado en
la parte norte del pais. Su relieve es muy variado, con
Costa, Sierra y Selva.

e Clima: Desértico semi-calido en la Costa; templado
semiarido que cubre las vertientes occidentales y orientales
andinas; frio con invierno seco a partir de los 3,000 metros
de altitud, arriba de los 4,000 metros clima de puna seca de
alta montafia; y semi-seco calido en el valle del Marafion.

e Superficie: 26,000 Km2

e Provincias: 12

e Distritos: 82

e Poblacion: 1°365,735 habitantes.

e Accesos: Se podra acceder al territorio mediante la via

aérea y terrestre.

% MINCETUR (2011) <http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/LA_LIBERTAD.pdf>
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B. Encuestas: Analisis

Como se mencion0 antes, para la ciudad de Arequipa se han realizado
durante los ultimos 6 afios, tres importantes trabajos de investigacion
dirigidos hacia la creacion de marca para la ciudad, por lo que la
informacion obtenida de estas investigaciones nos resulta importante

para la presente investigacion.

Pero también cabe mencionar que debido a que los estudios estan
basados en variables sociales, estan expuestos al cambio durante el
tiempo y contexto.

Es por ello la necesidad de corroboracion y/o actualizacion de la data

obtenida, al presente afio.

Para lo que se plante6 una investigacion basada en las mismas

variables a modo de corroboracion.

i. Esquema de investigacion:

Al ser una investigacién de corroboracion, el esquema propuesto se
basa en el analisis de siete micros variables, planteadas en los

trabajos investigativos, para el estudio de la marca.

Siendo estas:

- Personalidad de la ciudad

- Percepcion acerca de Arequipa

- Percepcion acerca de la gente de Arequipa

- Percepcién acerca de la gastronomia de Arequipa

- Percepcion acerca del clima de Arequipa

- Percepcién acerca del competidor de Arequipa

- Percepcion de la ciudad a largo plazo

Las cuales fueron expresadas en veintiséis preguntas.

ii. Acercadelamuestra:

La muestra utilizada esta compuesta por hombres y mujeres
mayores de 18 afios, residentes en la ciudad de Arequipa.
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El total de la muestra equivale al 15% del total de los trabajos
investigativos previos, es decir en un rango aproximado entre 50-70

personas.

o Justificacion:
Al ser una investigacion de corroboracién, la muestra
investigada debe mantener parametros similares a los
anteriores trabajos investigativos, prefiriéndose mantener la

variable edad para la presente investigacion.

iii. Resultados:

a. Acercadel encuestado:

El total de personas encuestadas tuvo un total de 65, siendo un
aproximado al 15%.

De acuerdo a las encuestas realizadas predomina el género
femenino sobre el masculino. (Ver Grafico 1: Género de

encuestados).

GRAFICO 1: GENERO DE ENCUESTADOS

70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

Mujer Hombre

Fuente: Elaboracidn propia.

Uno de los parametros de la muestra es ser mayor de edad.

En los resultados obtenidos podemos observar que las edades
gue predominaron fueron del rango aproximado de 18-29 afios,
seguido de 30 -39 afios y finalmente de 40- 49 afios.

(Ver Gréfico 2: Edad de encuestados)
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GRAFICO 2: EDAD DE ENCUESTADOS
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Fuente: Elaboracién propia.

Y esto es directamente proporcional con los datos obtenidos del
informe estadistico por el INEIl para el afio 2014, donde se
puede observar que la mayor cantidad de poblacion se
encuentra en el rango de 19-34 afios. Asi también en este
informe se puede observar que el género que predomina en

cantidad es el género femenino frente al género masculino.

En cuanto al grado de instruccion se pudo observar que los
encuestados refirieron tener estudios universitarios en su
mayoria seguido de postgrados y técnico (Ver Grafico 3: Grado
de Instruccion).

Lo que hace referencia a una ciudad intelectual y educada, lo
cual es proporcional con la actual oferta educativa de la ciudad,
es decir no en vano cuenta con mas de 3 importantes sedes

Universitarias e Institutos calificados en la ciudad.

3" Cuadro N° 4: Pert: Estimaciones y proyecciones de la poblacion, Segun sexo y grupos
quinquenales de edad, 2014, pag. 35.
<http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf>
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GRAFICO 3: GRADO DE INSTRUCCION
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Fuente: Elaboracidon propia.

Para el lugar de nacimiento de los encuestados (Ver Grafico 4:

Lugar de nacimiento), estos refirieron en su mayoria, haber

nacido en el Departamento de Arequipa y en la provincia. Pocos

fueron los que refirieron otros departamentos y provincias.

GRAFICO 4: LUGAR DE NACIMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 5: PROVINCIA DE NACIMIENTO
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Fuente: Elaboracién propia.

b. Personalidad de |la ciudad:

Al hablar de la ciudad de Arequipa, podriamos mencionar desde
su exquisita y variada comida hasta lo hermosa de su
arquitectura, pasando por el esplendor de su clima.

Pero cuando se trata de definirla con una personalidad, muchos
debates se abren.

En el estudio realizado por la escuela de Negocios de
CENTRUM® y el trabajo realizado por UCSP* encontramos que
bas6é su trabajo en el modelo de Aaker vy los 53 rasgos de
personalidad, los cuales fueron aplicados a personas residentes
y no residentes.

Los resultados que obtuvieron describian a la ciudad dentro de
la dimensién Progreso / Progresista, seguido de Sinceridad, los
cuales contienen diferentes rasgos que identifican cada

dimension.

% |dentidad de Marca Regién Arequipa: Propuesta de Gestién Estratégica de Marca, pagina 88.
% Propuesta Estratégica de City Branding para la ciudad de Arequipa 2006, 43.
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CUADRO 13: RASGOS DE PERSONALIDAD

RASGOS DE CADA
DIMENSION

Hogarefio
Ingenioso

DIMENSION

Innovador

Intelectual

Inteligente

Interesante
Lindo
PROGRESO Original
Osado
Popular

Positivo
Practico
Tierno
Tradicional
Unico
Saludable
Seguro
Sofisticado

SINCERIDAD Modesto
Ordenado
Limpio
Higiénico

Fuente: Elaboracidn propia.

Después de analizar la informacion obtenida se busc6é mediante
la encuesta de corroboracion una definicion exacta para la

personalidad de la ciudad.

Por lo que no se midieron las dimensiones, si no
especificamente se tomaron los rasgos de cada dimensién en la
que resaltaron en estudios anteriores; y esto para identificar la

caracteristica principal de la ciudad.
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En los resultados obtenidos a esta encuesta por parte de los
residentes de la ciudad (Ver Grafico 6: Personalidad de
Arequipa), destacan tres importantes: tradicional, seguido de

hogarefio, lidery otros.

Dentro de los dos primeros rasgos, cabe resaltar una cierta
similitud de causa y efecto, ya que gran parte de la cultura
arequipena, fue forjada en un ambiente familiar, dando paso a

las costumbres y tradiciones que hoy mantenemos.

En cuanto al tercer rasgo que destaca, se puede percibir un
deseo de competitividad que proviene desde su historia y que ha
incentivado al arequipefo a cumplir sus objetivos, destacando
siempre como un lider frente a otros territorios.

Es importante tambien destacar que el rasgo Limpio no
predomine como rasgo representativo de la ciudad y que este no
se encuentre bien posicionado en la percepcion del residente.
Se podria suponer a causa de una mala gestion del gobierno

tanto regional, provincial y que irradia hasta instancias distritales.
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GRAFICO 6: PERSONALIDAD DE AREQUIPA
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Fuente: Elaboracion propia.

c. Percepcion acerca de Arequipa

En esta seccibn se estudiaron

las percepciones de los

residentes acerca de la representatividad de Arequipa en

general, imagen e identificacion de simbolos y elementos

caracteristicos.

1. Percepcion acerca de la ciudad:

Para el estudio acerca de lo que simboliza la ciudad de

Arequipa se baso la investigacion en variables destacadas

en trabajos previos, asi como se explica en el siguiente

cuadro. (Ver Cuadro 14: Simbolizacion de la ciudad)

CUADRO 14: SIMBOLIZACION DE LA CIUDAD

Trabajos Investigativos
N°
UCSP CENTRUM ESAN
1° Clima Gastronomica Colonial
2° Historia Soleada Cultural
3° Colonial Tradicional

Fuente: Elaboracion propia.
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Al realizar las encuestas de corroboracion a residentes,
acerca de la percepcion de lo que simboliza la ciudad de
Arequipa, se obtuvo como resultado tres importantes
caracteristicas que la determinaron como ciudad cultural,
colonial y gastronomica (Ver Grafico 7: Percepcion de la
ciudad de Arequipa)

GRAFICO 7: PERCEPCION DE LA CIUDAD DE
AREQUIPA
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Fuente: Elaboracidon propia.

En la busqueda de un significado acerca de estos
resultados podemos notar la enorme influencia del pasado
arequipefio y su legado sobre la connotacion de la ciudad.
Es decir la percepcion del arequipefio al afio 2015 sobre su
ciudad, es de una ciudad cultural, colonial y gastronomica.
Eso nos demuestra que si bien la ciudad de Arequipa debe
buscar el desarrollo a modo de evolucion, tambien debe
tener en cuenta que la ciudad debe mantener aquellos
parametros que la hacen Unica e invaluable con historia y
tradicion.

Si bien estos resultados concuerdan con estudios
anteriores, se puede percibir que el orden varia ligeramente
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y esto demuestra que en el imaginario del residente aun la
ciudad mantiene su valor en su historia y en el legado de

su pasado.

2. Percepcion acerca de laregion:
Para el estudio acerca de lo que simboliza la region de
Arequipa se basO la investigacion en los resultados
obtenidos por el trabajo investigativo de CENTRUM.
En este trabajo la Region Arequipa es descrita como
minera, soleada y agroexportadora.
En los resultados obtenidos de las encuestas de
corroboracién (Ver Gréafico 8: Percepcion de la Regidon
Arequipa), podemos observar que las caracteristicas que
simbolizan a la region son eje del sur, minera y
multicultural.
Los resultados en comparaciéon con los anteriores, varian y
mantienen una ligera similitud al considerar a la region
como minera.
En la actualidad la mineria es un sector importante a nivel
economico, social y cultural, mantiene una participacion
activa en planos laborales y ha influenciado indirectamente
al desarrollo comercial - econémico de la regién. Pero
también hay que tener en cuenta que la mineria es un
recurso que contiene una fecha de caducidad y que
ademas uno de los defectos de esta actividad es la alta
contaminacion ambiental que provoca a la Region, por lo
que es importante generar otras actividades sostenibles

como factor de desarrollo.
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GRAFICO 8: PERCEPCION DE LA REGION AREQUIPA
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Fuente: Elaboracion propia.

3. Perfil de la ciudad:
Uno de los factores a investigar para el planteamiento de
un posicionamiento es la determinacion de un perfil de
marca.
En este caso es necesario obtener un perfil de la ciudad
que describa esencialmente al territorio.
Es por ello que mediante la aplicacion del instrumento de
encuestas corroborativas se obtuvo el siguiente resultado,
el cual fue comparado con trabajos investigativos previos.

Como se observa a continuacién en el cuadro:

CUADRO 15: PERFIL DE LA CIUDAD

. Trabajos Investigativos
. UCSP CENTRUM Presente
1° Femenina Seqgura Conservadora
2° Ordenada Tranquila
3° Divertida Contaminada
4° Tranquila Desarrollada
5° Grande Divertida
6° No desarrollada
7° Conservadora

Fuente: Elaboracion propia.
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Al observar los resultados obtenidos notamos una gran
diferencia en comparacion con investigaciones previas.

En los resultados recientes destaca la caracteristica
conservadora para describir a la ciudad, seguido de
tranquila y contaminada (Ver Gréafico 9: Perfil de la
ciudad).

GRAFICO 9: PERFIL DE LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracion propia.

Si bien los dos primeros factores describen a una ciudad
tradicional el tercer factor denota una vez mas una mala
gestion institucional, ya que la ciudad durante muchos afios
ha sido considerada como una ciudad modelo dentro del
pais y considerarla como una ciudad contaminada deberia

Ser un error y no una realidad.

4. Edad
La edad de la ciudad de Arequipa es de 475 afios, los
cuales son el reflejo de su caracter e historia.
Pero para la comunicacion de una marca es necesario
conocer la edad aparente de la ciudad y esto para poder

plantear un tono de comunicacién efectivo.
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Por lo que se investigo acerca de la edad percibida de la
ciudad en los residentes.

En los resultados que se obtuvieron destaco rotundamente
el factor juventud seguido de adultez (Ver Grafico 10:
Edad aparente de la ciudad). Es decir si los residentes
tuvieran que describir a la ciudad la describirian

primordialmente como una ciudad joven y madura.

GRAFICO 10: EDAD APARENTE DE LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracidn propia.

5. Atractividad y autenticidad

Arequipa tiene factores de atraccion importantes tanto a
nivel regional como provincial. Gracias a su historia y
geografia destaca.

Si bien todas las investigaciones previas destacan su
importante valor, solo la investigacion de CENTRUM, la
describe a nivel factorial, como podemos notar a
continuacion:

CUADRO 16: FACTORES DE ATRACTIVIDAD DE

AREQUIPA
N° CENTRUM Presente
1° Biodiversidad Centro Historico
2° Naturaleza Clima
3° Exito econémico Calidad de vida
4° | Potencial Hidro-energético Educacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Es por ello que basandonos en el esquema propuesto por
el trabajo investigativo de  CENTRUM, el cual separ6 los
rasgos en 4 factores, se analizaron los factores mas
representativos de acuerdo al estudio, obteniendo como
principales resultados (Ver Grafico 11: Factores de
Atractividad de la ciudad).

GRAFICO 11: FACTORES DE ATRACTIVIDAD DE LA
CIUDAD
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Fuente: Elaboracidon propia.

Al centro histérico, el clima, la calidad de vida y la
educacion; estos resultados como podemos observar en el
Cuadro 16: Factores de Atractividad de la ciudad, son
totalmente diferentes, ya que en el estudio previo,
prevalecen rasgos como la biodiversidad, el éxito
econdémico y el potencial hidro-energético; esto se podria
deber a un cambio en la percepcion del poblador, ya que
describe a una ciudad con mucho potencial de
crecimiento, que cuenta con oportunidades como

educacion, calidad de vida y fortalezas como el clima y el
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centro histérico, el cual refleja a la trayectoria como ciudad,
de Arequipa.

En cuanto al factor de representacion auténtica podemos
observar los siguientes resultados de la investigacion
realizada mediante encuestas corroborativas. (Ver Gréfico
12: Factores de Representacidn auténtica).

GRAFICO 12: FACTORES DE REPRESENTACION
AUTENTICA
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Fuente: Elaboracién propia.

Predominando la arquitectura colonial del sillar, seguido de
la campifia y picanterias.

Cabe resaltar que los resultados obtenidos difieren de las
investigaciones anteriores, asi como lo notamos a

continuacion:
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CUADRO 17: FACTORES DE AUTENTICIDAD

N° CENTRUM ESAN Presente
. Lugares histérico Arquitectura
1 Semana santa . .
culturales colonial en sillar
2° Fiestas Gastronomia La campifia
costumbristas
3° El loncco Paisaje natural Las picanterias
4° | Arquitectura Tradiciones El loncco
colonial en sillar
S Campifia Mdusica Religiosidad
Fiestas
6° _
costumbristas

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos observar que se mantiene una cierta similitud con
el trabajo investigativo de ESAN, mientras que con el
trabajo investigativo de CENTRUM existe una clara
diferencia.

En cuanto a los resultados actuales observamos tres
aspectos importantes que engloban la imagen de la ciudad.
La arquitectura colonial, destacando la importancia de su
historia, la campifia, la importancia de su naturaleza y
biodiversidad que lastimosamente con el tiempo se
encuentra desapareciendo. Asi también las picanterias, las
cuales desprenden dos factores importantes, sociedad o

cultura y gastronomia.

Asi también es importante mencionar el factor irrepetible, el
cual fue determinado en el estudio investigativo de
CENTRUM vy actualizado en las encuestas corroborativas.

Al determinar el factor irrepetible, podemos notar en los
resultados obtenidos de las encuestas, que el sillar es un
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rasgo representativo, seguido del centro historico, el clima,
la gente, la historia y su entorno.

(Ver Grafico 13: Factores que hacen irrepetible a la
ciudad).

GRAFICO 13: FACTORES QUE HACEN IRREPETIBLE A

LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracién propia.

En comparacion con la data anterior podemos notar ciertas

diferencias, las cuales se detallan a continuacion:

CUADRO 18: FACTORES QUE HACEN A AREQUIPA COMO

IRREPETIBLE
N° CENTRUM Presente
1° El Regionalismo El sillar
2° El Mestizaje El centro histérico
3 La luminosidad El clima
4° Biodiversidad La gente
5° Espiritu cultural La historia
6° Clima El entorno
7 Gente La gastronomia

Fuente: Elaboracién propia.

Actualmente el residente arequipefio, le da una mayor

importancia al sillar, seguido del centro histérico y su clima,
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factores concretos de estudio que en comparacion con
estudios investigativos previos no sucede del mismo modo,
ya que en la investigacion CENTRUM, destacan factores
abstractos como el regionalismo, siendo este un
sentimiento, el mestizaje, un rasgo medible a partir de su
historia, y la luminosidad, que desprende una percepcion

del clima.

6. Color

A lo largo de casi toda su historia, la ciudad de Arequipa
siempre ha sido considerada como una ciudad “Blanca”,
pocas veces acompafiada de otro color.

Por lo que para la investigacion de corroboracién se
mantuvieron variables tomadas de investigaciones previas
y se obtuvo como resultados (Ver Grafico 14: Color
representativo de la ciudad) al color blanco destacando
con mas de un 50%, seguido del color granate, el color
celeste, amarillo y verde.

GRAFICO 14: COLOR REPRESENTATIVO DE LA
CIUDAD
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Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO 19: COMPARACION ACERCA DEL COLOR DE LA

CIUDAD
N° CENTRUM ESAN UCSP Presente
1° Azul cielo Blanco Blanco Blanco
2° Blanco Carmesi Rojo Granate
3° Verde Rojo Celeste
4° Verde Amarillo
5° Azul Verde

Fuente: Elaboracién propia.

Como se dijo anteriormente el color blanco siempre ha sido
representativo de la ciudad y lo podemos notar en la tabla
comparativa (Ver Cuadro 19: Comparacion acerca del
color de la ciudad) seguido de la gama de colores rojos,
como el rojo, granate, carmesi y finalmente de la gama de

los azules.

Subjetivamente estos colores representarian en orden a la
arquitectura colonial, al arequipefio, a su clima y finalmente
a su campifia, lo que hace de Arequipa una ciudad

auténtica.

7. Forma
Para investigar las formas de la ciudad, se tom6 como
referencia trabajos previamente realizados, como se puede

observar en el siguiente cuadro comparativo.
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CUADRO 20: COMPARACION ACERCA DE LAS FORMAS
REPRESENTATIVAS DE AREQUIPA

N° CENTRUM UCSP Presente
1° Triangulo Triangulo Triangulo
2° Prisma Cono Cono
3° Esfera Cuadrado
4° Esfera
5° Prisma

Fuente: Elaboracidn propia.

Los resultados obtenidos de la investigacion corroborativa,
nos dieron como principal forma el triangulo, seguido del
cono y cuadrado.

Estas formas estan relacionadas con los atractivos
principales de la ciudad, como el Misti y la plaza de armas.
Asi también estas formas pueden visibilizarse en las formas

de su arquitectura y arte.

GRAFICO 15: FORMA REPRESENTATIVA DE LA

CIUDAD
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Fuente: Elaboracién propia.
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8. Musica
Para la investigacion acerca de los elementos sonoros de
que representan a la ciudad, se baso, en la cultura popular

y trabajos investigativos.

Al realizar la encuesta de corroboracion se pudo destacar
los siguientes comparativa (Ver Gréafico 16: Mdasica
Representativa de Arequipa), siendo el carnaval
arequipefio uno de los principales, seguido del yaravi, el

montonero y finalizando con la pampenia.
Tanto el carnaval arequipefio como el yaravi son los mas
utilizados en celebraciones importantes de la ciudad, ya

gue estos son los mas reconocidos.

GRAFICO 16: MUSICA REPRESENTATIVA DE AREQUIPA
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Fuente: Elaboracion propia.

9. Elementos representativos
Arequipa es una ciudad con muchos elementos
representativos ya que destaca en diferentes ambitos a
nivel nacional.
Desde su Misti y volcanes, arquitectura, caracter de la

gente, hasta su deliciosa gastronomia, la hacen una ciudad
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llena de significados y elementos que narran partes de su
historia.

Tomando como base fuentes secundarias se procedio a
realizar la encuesta de corroboracion para determinar los
elementos mas representativos en el presente afo, y esto
con la finalidad de poder dirigir la creacion de una marca

acertada y efectiva para la ciudad.

CUADRO 21: COMPARACION DE ELEMENTOS

REPRESENTATIVOS
N° CENTRUM UCSP Presente
1° Misti Misti Misti
2° Rocoto Clima Carion del Colca
3° Sillar La gente La Catedral
4 Carfion del Colca Sillar
R Catedral La campifia
6° Campifa El rocoto

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo a los resultados obtenidos la investigacion
presente concuerda con investigaciones previas acerca del
elemento mas representativo de la ciudad, El Misti.

Es importante resaltar que el Misti es también una

importante influencia para la percepcion de las formas mas

representativas de la ciudad.
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GRAFICO 17: ELEMENTOS REPRESENTATIVOS DE LA

CIUDAD
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Fuente: Elaboracién propia.

10. Personaje ilustre
A lo largo de la historia nacional y local, han destacado
personajes ilustres que han aportado en diferentes &mbitos
con su conocimiento, su entereza y principios.
Para la realizacion de este trabajo investigativo, se tomo

como referencia estudios previos y la cultura popular.

Obteniendo como resultados principales (Ver Grafico 18:
Personaje representativo de la ciudad), los siguientes
nombres, Mariano Melgar, Mario Vargas Llosa y José Luis
Bustamante y Rivero. Es decir un virtuoso poeta, un premio
nobel en literatura y un Presidente de la Republica.
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GRAFICO 18: PERSONAJE REPRESENTATIVO
DE LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracidén propia.

d. Percepcién acerca de la gente de Areguipa
La ciudad de Arequipa es un reflejo del poblador arequipefio y

este a su vez es un reflejo de su historia y los cambios que ha
sufrido en el tiempo. Si bien el comportamiento del arequipefio
no es igual al de hace 400 afnos, este mantiene algunos rasgos

representativos.

Para determinar estos rasgos representativos, se formulé dentro
de la encuesta de corroboraciébn una pregunta de percepcion

acerca de la personalidad del arequipeno.
Los resultados obtenidos fueron, que el arequipefio era

considerado como amigable, orgulloso, con alta autoestima y

emprendedor.
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GRAFICO 19: PERCEPCION ACERCA DE LA GENTE DE
AREQUIPA
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Fuente: Elaboracidon propia.

Al comparar estos resultados con los datos obtenidos de fuentes
investigativas, se percibe que la definicion de la personalidad
del arequipefio es de una persona amigable con personalidad
orgullosa, gracias a su legado histérico y emprendedor.

(Ver Cuadro 22: Percepcion de la personalidad del
Arequipeio)

Este resultado confirma la existencia de un nuevo arequipefio,
mestizo, optimista, con padres de otros lugares tanto nacionales
como internacionales y que esta abierto a fomentar una relacion
de amistad y amabilidad, lo cual se diferencia con tiempos
anteriores, donde el arequipefio era orgulloso y elitista.
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CUADRO 22: PERCEPCION DE LA PERSONALIDAD DEL AREQUIPENO

N° CENTRUM UCSP ESAN Presente
1° Amigable Emprendedor Trabajador Amigable
2° Culto Individualista Amable Orgulloso
Con alta

3° Trabajador Tenaz Emprendedor _

autoestima
4° Optimista Orgulloso Optimista Emprendedor
5° Religioso Trabajador Orgulloso Trabajador
6° Amable

Fuente: Elaboracién propia.

Cuando se investigo acerca del orgullo arequipefio, se pudo
obtener los siguientes resultados (Ver Grafico 20: Sentimiento

hacia la ciudad),

El residente habiendo o no nacido en Arequipa se siente
Arequipefio, seguido de igualmente arequipefio como peruano,
peruano y finalmente mas arequipefio que peruano.

Si dividimos las cifras a dos variables, podriamos destacar que
el residente habiendo nacido en el departamento o no, se siente

en promedio un 77% arequipefio y un 23% peruano.

Estas cifras denotan la importancia del sentimiento arequipefio.
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GRAFICO 20: SENTIMIENTO HACIA LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracidon propia.

Asi también al investigar factores de valor dentro de la vida del
residente, obtuvimos los siguientes resultados, el residente
considera a la familia como principal fuente de valor, seguido de
la educacion, la superacion personal y la salud, dentro de los
mas resaltantes. (Ver Grafico 21: Percepcion de Valor del

residente de la ciudad)

En los siguientes resultados podemos notar que la percepcion
del residente influye directamente a la percepcion de la ciudad,
es decir, en la primera micro variable acerca de la percepcion de
la ciudad, los residentes opinaron que la ciudad era tradicional y
hogarefia. En los resultados acerca de los factores de valor
dentro de la vida del residente se observa que se destaca como
el primero, el valor a la familia, la cual es el nicleo de un hogar y

por lo tanto de muchas de las tradiciones que aun se mantienen.

Por lo que se considera que la relacion ciudad-sociedad-

individuo es directa e inversa.
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GRAFICO 21: PERCEPCION DE VALOR DEL RESIDENTE

DE LA CIUDAD
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Fuente: Elaboracion propia.

e. Percepcion acerca de la gastronomia

Perd es un pais reconocido principalmente como gastronémico y
esto se debe en parte al trabajo realizado en conjunto por
autoridades, artistas y representantes diplomaticos que han

promocionado la comida peruana a nivel mundial.

Uno de las mas representativas gastronomias a nivel nacional es
la arequipefia, la cual se ha destacado por su amplia gama de
platos tipicos.

Para determinar el plato mas representativo de la region se tomo
como base a fuentes secundarias y a informacion popular, las
cuales estuvieron plasmadas en el cuestionario de la encuesta
de corroboracion.

Los resultados obtenidos de esta investigacion designan al
rocoto relleno como el méas reconocido a nivel local seguido del
adobo arequipefio, cuy chactao y finalmente el chupe de

camarones.
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GRAFICO 22: PLATO MAS REPRESENTATIVO DE LA
GASTRONOMIA AREQUIPERNA
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Fuente: Elaboracion propia.

f. Percepcién acerca del clima

Arequipa como region tiene diferentes tipos de climas, mientras
que la ciudad de Arequipa mantiene un clima seco casi todo el

afio a excepcion de los primeros meses.

Para la investigacion en residentes acerca del clima de la
ciudad, se basé en variables de trabajos investigativos previos y

en el sentir popular.

Los resultados obtenidos de las encuestas de corroboracion,
nos indican que la ciudad tiene un clima agradable, soleado y
seco con una ligera percepcion de predecible (Ver Grafico 23:
Caracteristicas representativas del clima de la ciudad).

Este clima ademas de ser caracteristico de la ciudad, es un
clima que ha sido un motor para la realizacion de muchas
actividades como el agro y la mineria, los cuales son factores

econdmicos en la actualidad.
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GRAFICO 23: CARACTERISTICAS REPRESENTATIVAS
DEL CLIMA DE LA CIUDAD.
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Fuente: Elaboraciéon propia.

g. Percepcién acerca de los competidores en cuanto a turismo

El turismo en la ciudad es un sector que ha sido poco explotado,
en la actualidad la mayoria de profesionales del sector se
dedican a areas totalmente diferentes, por lo que es necesaria la
investigacién acerca de este tema.

Al estudiar a los competidores en cuanto a turismo de la ciudad
de Arequipa se obtuvo los siguientes resultados, la ciudad de
Arequipa tiene como mayor competidor segun la percepcion del
residente arequipefio a la ciudad del Cusco (Ver Grafico 24:
Ciudades competidoras), esto solo es el reflejo de una
realidad, ya que la ciudad Cusquefia en la actualidad recibe a
mas de un millon de turistas al afio, mientras que la ciudad de
Arequipa solo a 200 mil.

También cabe destacar que la ciudad cusquefia en los ultimos
afios ha perdido esa importancia ya sea por falta de estrategia
turistica o de promocion.

Es por ello la importancia de generar una marca que ayude al

crecimiento de la ciudad en este sector.
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GRAFICO 24: CIUDADES COMPETIDORAS
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Fuente: Elaboracion propia.

h. Percepcién de la situacion actual de la ciudad

Al encuestar a los residentes sobre la situacion actual de la
ciudad y sobre los problemas que en esta se producen, se
obtuvo los siguientes resultados (Ver Grafico 25: Problemas
actuales), entre estos resaltan problemas relacionados a la
contaminacion, seguidos del trafico e inseguridad, conflictos
sociales y politicos, corrupcion, entre otros.

Lastimosamente los problemas que en la actualidad presenta la
ciudad de Arequipa son problemas que los presenta también el

pais.
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Fuente: Elaboracidon propia.

i. Percepcion de laciudad alargo plazo

Al encuestar a los residentes sobre la vision de la ciudad de
Arequipa en un plazo de 10 afios, se obtuvo los siguientes
resultados (Ver Grafico 26: Percepcion de la ciudad a largo
plazo) entre los mas importantes resaltan el deseo de desarrollo,
seguido de wuna ciudad moderna, sin contaminacién y

considerarla como la méas representativa a nivel nacional.
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GRAFICO 26: PERCEPCION DE LA CIUDAD A LARGO
PLAZO
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Fuente: Elaboracién propia.

C. Entrevistas: Analisis

Las entrevistas realizadas a los representantes de entidades importantes

tanto publicas como privadas, se dividié en tres partes.

i De identificacion:

En esta seccion se consignaron los nombres de las personas,
entidad a la que pertenece y cargo, ademas de consignar con un

cadigo a la entrevista que fue grabada.
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CUADRO 23: PERSONAS ENTREVISTADAS

CODIGO DE
IDENTIFICACION

PERSONAS ENTREVISTADAS

Luis Alfredo Venero La Torre
1. | (Gerente Regional de Comercio Exterior y A

Turismo)

Rafael Nufez Pefa
2. | (Gerente de Organizacion Gestion de Destino B
Arequipa)

Fernando Amat y Leon Amat

(Gerente General Sonesta Posadas del Inca),
3. | ademas de pertenecer a (AGAR — Asociacion C
Gastronémica de Arequipa) y (AHORA —

Asociacion de Hoteles en la Region Arequipa)

Walter Aguirre Abuhadba
(Jefe Regional de RENIEC Arequipa)

Fabiola Pantigoso
(Magister ESAN, ganadora del premio
MINCETUR en el 2009 por su propuesta de

marca para la Region Arequipa)

Fuente: Elaboracion propia.
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ii. Situacion actual de Arequipa:

En esta seccion se realizaron 5 preguntas para describir la situacién

actual de la ciudad.

¢ Considera usted a la ciudad de Arequipa como una importante
1. ciudad a nivel nacional? SI / NO
¢Por qué?

Claro que si, por todos los motivos, todos los
motivos literalmente somos poblacionalmente en
1. |A produccion, tradiciones, cultura, turismo, nuestro
aporte al PBI, en todos los aspectos somos la
ciudad mas importante del pais.

Si, claro. Primero por el movimiento econémico
2. B que genera, dos porque es el segundo destino
turistico del Pera.

Claro, por su puesto, tanto a nivel econémico,
turistico y desarrollo. La ciudad sobresale por
encima de todas las ciudades, eso hace que
tengamos un turismo corporativo grande,
haciendo que la ocupacion hotelera sea
importante para la economia.

Claro que si, por su historia, por su belleza
natural y también por el hecho en términos de
poblacion, la segunda después de Lima y por ser
declarada patrimonio cultural.

De hecho, considero que la ciudad de Arequipa
es una importante ciudad a nivel nacional.
Nuestro trabajo fue basado en Arequipa, fueron
dos afios de investigacion basados en Arequipa,
porque notamos la importancia tanto para
nosotras como para las demas ciudades.

Al observar las respuestas obtenidas de los
diferentes representantes, podemos observar que
todos coincidieron que la importancia de la
ciudad tanto a nivel nacional como regional se
basa en el aporte al PBI, es decir el sector
CONCLUSION economico. Después de este sector Arequipa
resulta una ciudad importante por el gran
despliegue demogréfico que presenta y
finalmente por su sector turistico, resaltando
también los importantes atributos que tiene la
ciudad.
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Durante los ultimos afios, ¢Cual de los siguientes sectores econdémicos
a su opinién, han sido importantes?

a) Mineria

b) Agro exportacion

c) Turismo

d) Comercio

e) Textil

f) Otros

Bueno todos en realidad han sido importantes, en otros
podriamos poner metal mecanico que es un sector que
ha crecido brutalmente, el minero siderurgico, que ha
crecido desde el afio 2011 hasta la fecha, si bien es
cierto la agro exportacién ha tenido un estancamiento en
el afio pasado por el tema de la crisis internacional, pero
ha seguido creciendo, ahora esta recuperandose la agro
exportacion sobre todo con la exportacién de la uva, y
bueno obviamente el sector minero es el que aporta al
1. |A PBI, ahora obviamente el sector minero ha bajado porque
el mercado global ha castigado el precio pero sin
embargo la barra de crecimiento o la barra de aporte del
PBI del sector minero es cincuenta veces mas grande
gue las otras areas.

Realmente Arequipa es una region minera y que depende
de su PBI, por eso yo pienso que en aporte al PBI es la
mas importante, pero sin embargo las otras areas han
tenido también un repunte y todas tienen su importancia
en la dindmica de la region.

2. |B Mineria y turismo.

Yo diria que todos, pero el tema de mineria en Arequipa
es muy importante, siendo la segunda ciudad minera

3 p después de Ancash. Luego debemos mencionar al agro y
turismo.

4 D Indudablemente la mineria ha tenido un auge pero que
lastimosamente ha descendido desde el 2012.

5 E Yo no he estado durante los dltimos afios en Arequipa,

pero considero que la mineria.

El sector que ha destacado durante los ultimos afios es el
sector mineria, seguido del sector agrario exportador y
finalmente el turismo, si bien las posiciones no se
mantienen fijas, se mantienen dentro de los tres primeros
CONCLUSION puestos.

En cuanto a los sectores que deberian impulsarse, los
sectores que deberian impulsarse se centran en el sector
turistico, agro exportador y minero.

Siendo importante el desarrollo de una marca.
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Durante los ultimos afios, ¢Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado?

Por su puesto que ha cambiado, y siempre todo cambio debe ser para bien, aunque tenemos
muchos problemas como por ejemplo el trafico, horroroso, que tenemos y eso se debe a que
nuestra ciudad no ha sido planificada para el excesivo parque automotor que hay ahora, hay
personas que tienen tres o hasta cuatro carros, toda la familia tiene carro, antes no habia eso, eso
ha generado una explosibn masiva del sistema de transporte, bueno eso es para un mal, las
invasiones son un para mal también, pero también tenemos que ordenar, esas cosas negativas
generan retos para las autoridades que tenemos solucionar. En cuanto a transporte por ejemplo
hace rato hemos debido aplicar soluciones en el sistema integral de transportes que van a brindar
una solucién, porque si tu cuentas cuantos vehiculos circulan por la avenida Goyeneche por
ejemplo el ochenta por ciento son combis y si lo vamos a reemplazar por un solo bus, entonces eso
va a generar una descongestion en el tréfico, y eso va a beneficiar a la ciudad enteramente.
Ademas el sistema integral de transportes va a generar que las personas usen masivamente este
sistema y lo reemplacen al taxi, porque tu usas el taxi, porque es mas rapido para llegar a tu centro
de trabajo 0 es mas cémodo, y el sistema integral de transportes va a ser mas rapido que ese taxiy
mas comodo, es por ello que la dinamica de la ciudad va a cambiar, con ese proyecto.

Y asi tenemos que buscar otros proyectos en cada una de las areas que nos estan molestando.

En cuanto al comercio y turismo, ha sido muy positivo realmente el crecimiento turistico, durante los
ultimos afios ha sido bien sostenido, hemos tenido un crecimiento de alrededor de seis por ciento,
de afio a afio, desde el afio 2010 y eso se ha visto en la oferta turistica nacional que nosotros
formamos parte, pero sin embargo Arequipa ha mejorado, se han invertido cerca de sesenta
millones de soles en recuperar el centro de la ciudad y ponerlo al servicio del turismo y lo hemos
visto, es decir, en lo que era la calle de la Merced, de lo que era una desgracia ahora tenemos una
linda calle donde caminay no se ven cables y etc.

También las inversiones que se han hecho en el colca y bueno lo que viene para futuro, que
justamente va a contribuir al establecimiento de la oferta turistica.

En cuanto a comercio, bueno esta oferta turistica que sigue incrementando, también ha sido un
fortalecimiento de los eventos y convenciones que se vienen dando ya en nuestra ciudad que la
miran como una ciudad de destino y ha generado que la planta turistica reciba una mayor inversién
mas hoteles, restaurantes y todo.

En cuanto a comercio hemos tenido un intercambio comercial mucho mayor, y la evidencia de este
cambio son los mall que han abierto por toda la ciudad, entonces la ciudad de Arequipa ya tiene
todo lo que tiene lima en materia comercial, entonces, eso genera mucho empleo muchas
oportunidades para los jévenes y bueno la tasa de desempleo ha bajado drasticamente, ahora
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tenemos treinta y dos mil desempleados en Arequipa, lo cual va a ser superado ampliamente por la
oferta de empleos de Majes Siguas Il , que va a generar mas de 100 mil empleos, obligandonos a
importar trabajadores de otros lados, entonces estamos a puertas de tener empleos plenos en
Arequipa, es por ello que creo yo, que debemos seguir impulsando las inversiones desde nuestra
ciudad para lograr sostener esos estandares de hace afos y que ahora se estan materializando.

Si por supuesto, hace quince afios no habia malls de comercio, ahora se tiene una gran variedad.
Toda la plataforma comercial le da otro matiz a la ciudad y debemos recordar que esta dinamizacién
esta generada por la actividad minera, la cual ha movido y va a mover muchos sectores por
influencia directa e indirecta, es decir si Cerro Verde invierte mil millones de dolares, va a repercutir
directamente a sus proveedores y estos a la vez a sus proveedores, generdndose un crecimiento.

Si bien hay mejoras como las mencionadas, también hay falencias, en el tema de infraestructura,
transportes, los nuevos proyectos solo tienen la intencion. Si bien ha mejorado pero hay muchas
tareas que deben mejorar.

Mucho, en los altimos afios, ha mejorado y crecido. Durante los ultimos 5 afios ha dado un vuelco
tan grande gue ha hecho que la ciudad se desarrolle como 30 afios.

Bastante, en algunos casos ha mejorado, ha crecido el PBI y se reflejado en mayores y mejores
puestos de trabajo.
Pero como toda urbe cosmopolita ha traido mayores problemas sociales.

Si, mira como te comente yo después de 7 afios he regresado y la verdad no me gusta la ciudad,
porque ya no la siento como una ciudad netamente arequipefa, la veo contaminada, sucia, se estan
perdiendo muchos valores que son propios, peculiares y valorados por muchos territorios de
nuestro entorno.

2 B
3 C
4 D
5 E
RESULTADOS

Las respuestas obtenidas se dividieron en dos, primero lo gustoso que era saber que la ciudad de
Arequipa tiene la capacidad de ser una metrépoli moderna y también lo importante que era que los
demas tanto a nivel nacional como internacional, nos valoraran asi. Pero bien como lo dijo el
Arquitecto Venero, todo cambio no siempre trae cosas positivas, al tener cambios tan importantes
en nuestra economia y forma de vida, no nos hemos percatado que tenemos algunas deficiencias
en cuanto a la gestion regional / municipal. Se podria decir que estos cambios nos han agarrado por
sorpresa aungue no fuera del todo cierto.
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En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca
sobre otras ciudades a nivel nacional o se estd mimetizando / todo lo
contrario?

En verdad si destacamos, al menos en la macro region sur
nosotros somos un referente, dejdndose de regionalismos,
si se conversa con regiones como Puno, Tacna, Madre de
Dios, miran siempre a Arequipa como la metrdpolis que se
esta desarrollando a diferencia de ellos, que afirman que
no salen de ser un pueblito, y esto se debe a que los
conflictos que se generan dentro de las ciudades, son
conflictos de alto atraso a diferencia de Arequipa.

En nuestra region existe el mestizaje y lo sabemos. Asi
también eso demuestra que el Arequipefio nace donde le
da la gana y nunca deja de ser arequipefio.

También hay cosas que nos estan generando retraso,
sobre todo educar al poblador con ciertos valores y asentar
la responsabilidad en el poblador.

Si destaca por una serie de factores que tiene Arequipa, se
encuentra en un lugar estratégico, destaca por su clima,
2. B econdémicamente se encuentran bien, se esperan que el
auge minero se mantenga.

Se conserva la identidad.

No, si destaca sobre otras ciudades. Si bien hay un riesgo
3. |C de mimetizarse y dormirse en sus laureles, pero si se
superan podemos mantener un crecimiento y superarlo.

Si destaca, definitivamente. AUn mantiene algunas
caracteristicas Unicas y se dice aun porque esta perdiendo
estas caracteristicas. Se deberia convivir con la actividad
agricola y pecuaria.

Considero que debe limitar sus propios parametros y eso
lo hace una marca en parte, claro la creaciéon de una
5. E marca no solo es un trabajo particular, es un trabajo en
conjunto y todos debemos reconocer eso, para poder
actuar.

Bajo un rotundo si, todos coinciden en que la ciudad
destaca a nivel nacional.

Pero también se consideran que gracias al mestizaje ha
RESULTADOS ido perdiendo parte de su personalidad, solo es necesario
plantear nuevas actividades y hacer algo que realmente
diferencie a la ciudad, sino de todos modos caera en un
plano de mimetizacién que no se desea.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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En la actualidad, ¢ Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa
ha disminuido un puesto en el indice de competitividad?

Esto se debe a que otras regiones como Moquegua ha
tenido un tremendo desarrollo educativo, nosotros nos
hemos olvidado de pilares de desarrollo vy
competitividad. Por ejemplo dentro de los pilares de
competitividad en Comercio Exterior, uno de los
aspectos que nos hacen mejorar el aspecto de
competitividad, es exportar franquicias, nosotros
nunca hemos desarrollado un programa de
franquicias, es decir producimos un monto de quinua,
1. |A tenemos lugares tan lindos y productos tan
embleméticos, pero no estamos exportando dentro de
un contexto competitivo, por lo que tenemos un
deficiencia en este sector. Pero esto no solo consiste
en las politicas del gobierno, si no también consiste en
mejorar en la actitud de las personas (residente) para
mejorar su propia competitividad, en vez de generar
cambios se debe fortalecer a las personas y preparar
a la nueva generacion para que realmente exista un
cambio.

Deben existir muchos factores, considero que un tema
de formacién muy interesante, probablemente existe
una falencia en temas de capacitacion. Los mismos

2. B representantes del turismo no estan capacitados, es
decir los sectores que deben estar fallando son de
educacion y turismo, en cuanto a lo que el Bur6 de
convenciones de Arequipa se refiere.

Considero que por problemas politico sociales que
3. C hacen que la inversion se retraiga, seguido por
problemas mineros.

Bueno eso se debe basicamente a varios factores,
uno de nuestros factores deficientes estan referidos a
la educacion y salud. Basicamente es un descuido de
las gestiones gubernamentales.

5. |E Yo creo que diria una ineficaz gestion municipal.

Como lo diria el jefe regional de RENIEC, estos
analisis no solo se centran en un solo factor, pero si es
sabido que Arequipa ha fallado durante los ultimos
aflos en educacion y salud.

RESULTADOS Los entrevistados estuvieron de acuerdo que la
educacion y la institucionalidad de los ultimos afios no
ha sido un factor de orgullo para nuestra ciudad, se
tendria que repotenciar y relanzar con metodologias
gue difundan esta necesidad.
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ili. Acercade la Marca:

En esta seccion se realizaron 5 preguntas para describir la perspectiva

acerca de la importancia de una marca territorio.

Si le dijeran que una de las herramientas para generar una
diferenciacion de la ciudad sobre otras, es la creacion de una marca
ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la
ciudad, ¢Usted estaria de acuerdo?

Claro, no solo es una herramienta, es una herramienta
gue ha sido pensada y que necesita ser desarrollada a
profundidad.

La viabilidad financiera existe, nosotros como
MINCETUR tenemos un presupuesto aproximado de
1. |A medio millon de dodlares para esta. Como ciudad
podemos lograr el desarrollo de una marca pero
también debemos notar que debemos solucionar
previamente conflictos sociales internos en la Region,
lo cual es trabajo de la gestion de las entidades
publicas.

Si, siempre una estrategia comercial sobre algo que
quieres dinamizar, sobretodo crear una estrategia de
marketing y posicionamiento es importante. Otras
ciudades en el mundo, lo que hacen es venderla como
2. B destinos de reunién, también para atraer turismo
receptivo, alinear todo el pensamiento de una ciudad
en una marca es interesante.

Alinear a la ciudad en un solo objetivo y plasmarlo en
una sola estrategia de comunicacion es interesante.

37 Si claro por todo lo mencionado anteriormente.
Si claro, por sus caracteristicas merece una
4. |D diferenciacion. Cabe destacar su geografia,

gastronomia, etc.

Cuando hice la maestria otorgada por MINCETUR
como premio, pude estudiar los cllsteres y una de las
obligaciones al crear una marca debe ser diferenciar y
tomando todas las virtudes de Arequipa, por supuesto
gue estaria de acuerdo y siendo mas expansionistas,
diria que tendria mucha acogida.

Los resultados obtenidos estuvieron totalmente de
acuerdo que el territorio necesita una marca ahora o a
futuro, pero que no se debe descuidar la idea.

Como lo dijo la magister Fabiola Pantigoso, como
tesista ganadora de MINCETUR, desde el 2005 hasta
el 2009, sabiamos perfectamente que la marca
Arequipa se tenia que dar. Hace un afio regrese y me
doy con la noticia que nunca se realizg, el problema se
debe a la procrastinacion y al poco conocimiento
acerca del tema.

RESULTADOS
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En el supuesto: De darse la creacion de la marca para la ciudad

¢Usted apoyaria la propuesta?

Por supuesto, ademas el trabajo de la marca debe
LA ser un trabajo en conjunto tanto del sector
gubernamental, privado y del residente.

Si, es parte de la funcién de la OGD y el Bur6 de
convenciones.

Por supuesto que si, apoyaria.

Por supuesto que si.

ar A w N
m O O @

Por supuesto que si.
Como en la pregunta anterior, los entrevistados

CONCLUSION aseguraron gue definitivamente si, ya que entienden

perfectamente las ventajas que hacerlo merece.

En el supuesto: ¢ Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa”

respalde sus productos?

Definitivamente, el gobierno regional deberia tener
14 un emblema de produccion.
Si
Si

Es una entidad publica, si la apoyo.

S R I B
m gl O ©

Si claro por supuesto

Los entrevistados afirmaron que definitivamente si, la
idea los emociona.

Un pequefio analisis a esta pregunta; de los 5
entrevistados solo cuatro son arequipefios nacidos
RESULTADOS en el departamento mientras que uno de ellos no lo
es, cuando se le hizo la entrevista esta persona, se
pudo percibir la importante empatia con la ciudad,
tanto que afirmo y declaro su profundo carifio por lo

gue Arequipa significa.
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En su opinion: ¢ Considera usted que la marca deberia ser auto-
sostenible?

Légicamente, la marca no deberia costar, la marca
es un concepto, una identidad. Tomemos en cuenta
que la marca debe identificar a toda la region, y la
region es multicultural. La marca debe estar
intimamente relacionada a toda nuestra mega
diversidad. Tomar en cuenta que las regiones que
nos pertenecen son totalmente diferentes, con
diferentes manifestaciones culturales.

Bueno, deberiamos ver quien manejara la marca,
2. B es decir deberiamos observar la propuesta. Lo ideal
es que deberia ser auto sostenible.

Si considero que si, pero deberia ser autorregulada
por el estado.

Si pero deberia ser regulada por entidades
publicas.

Cuando se penso una marca alla por el afio 2005,
5. E se penso en hacerla auto sostenible, pero siempre
considerando el control de la gestién publica.

Los entrevistados dieron respuestas ambiguas,
unos podian percibirla mas como una gestion de
RESULTADOS alguna institucion gubernamental, pero coincidieron
en ambos casos que esta debia tener su propia
regulacion y estatus.

De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades
deberian hacerse cargo de esta propuesta?

Al inicio la propuesta deberia ser patrocinada por el
1. |A . :
Gobierno Regional.

10.

Asociaciones publicas y privadas.
Definitivamente muchos de los entrevistados
sugirieron a la institucion del Gobierno Regional,
esto se debe tanto a la liquidez econdmica con la
gue se podria contar.

SRRl
mio0|w

RESULTADOS
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D. Conclusiones de la Investigacion:

- Situviéramos que definir a la ciudad de Arequipa como una persona,
esta seria definida como una persona tradicionalista, hogarefia y
lider, asi la describe el residente de la ciudad.

- Para la descripcion del perfil de la ciudad se considera a la ciudad
como conservadora (corroborando la personalidad tradicionalista),
tranquila, contaminada, desarrollada (en comparacion con su
entorno) y divertida, asi también como una ciudad cultural, colonial y
gastrondmica; de una edad joven con rasgos maduros.

- Los residentes describieron a la Regibn como minera, soleada y
agroexportadora. Para las entrevistas realizadas a representantes de
entidades importantes, describieron exactamente lo mismo, pero
afirmaron que los sectores que deberian impulsarse son los de
turismo y agro exportacion.

- Dentro de los mayores atractivos de la ciudad de Arequipa se
encuentran el Centro Historico, seguido del clima, calidad de vida y
finalmente la educacion. Personalmente considero que el Centro
Historico describe al orgullo del arequipefio por su historia, plasmada
en cada producto arquitecténico el cual fruto del esfuerzo tanto del
caracter del arequipefio como de su trabajo surgido a lo largo de
todos estos afos, siendo un factor resaltante para apelar una
emocion en el publico objetivo para la campafia de lanzamiento.

- Parala representacion autentica de la ciudad, se vuelve a apelar a la
arquitectura colonial, seguida de la campifia y finalmente de las
picanterias, el cual vuelve a ser corroborado con las entrevistas
realizadas, dentro de las cuales los representantes afirman que lo
mas valioso es su arquitectura colonial, aunque ha decir verdad
deberia ser su hermosa campifia, pero por negligencia de
representantes municipales y distritales, esta se encuentra
extinguiéndose.

- El factor irrepetible para la ciudad de Arequipa es el sillar, seguido
del centro histdrico, clima, gente e historia. Es lamentable que el
factor historia sea considerado como un factor menos importante, ya
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que sin historia no se puede apreciar la belleza que engloba tanto su
centro historico, climay las caracteristicas de su gente.

- Para los iconos descriptivos, los residentes eligieron al Misti y la
Plaza de Armas, lo cual influye directamente en la percepcion de las
formas para la ciudad, siendo el triangulo la forma mas dominante
seguida del cuadrado y finalmente la esfera. Para el caso del
triangulo los residentes lo expandieron a cono y prisma.

- Para los colores, describieron al blanco como el color mas
representativo de la ciudad, seguido por el color granate, el celeste —
amarillo y finalmente el verde.

- Como factores de soporte, se considera al Carnaval Arequipefio
como un factor musical predominante y a Mariano Melgar como el
personaje ilustre con mayor recordacion.

- Para la definiciobn de la personalidad de la gente arequipefia, el
residente la considera como una persona amigable, orgullosa y
trabajadora.

- Dentro de la gastronomia, se considera como plato bandera al
Rocoto relleno, seguido del adobo y cuy chactao.

- Parael clima, se considera como agradable, soleado y seco.

- Dentro de los competidores en cuanto a turismo, se considera a la
ciudad de Cusco como la ciudad méas importante seguida de Lima.

- En cuanto a los problemas actuales, tanto en las encuestas como en
las entrevistas realizadas, se considera que la contaminacion al igual
que el tréfico son los mayores problemas que afectan a la ciudad,
seguido de una inseguridad imparcial.

- En cuanto a una ciudad a largo plazo, se desea a una ciudad
desarrollada, moderna y sin contaminacion.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DEFINITIVA
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A. Denominacién

Disefio, conceptualizacion y lanzamiento de una marca oficial para la

ciudad de Arequipa, Arequipa 2015.

B. Objetivos
1. Objetivo General

Se educard a la poblacion residente respecto a lo que es

Arequipa.

2. Objetivos especificos

e Posicionara a la ciudad usando su historia y riqueza cultural.

e Disefiara y conceptualizara la marca Arequipa.

e Para asegurar la auto-sostenibilidad de marca, en una
segunda etapa, esta debera respaldar a productos locales.

C. Justificacion

La siguiente propuesta de creacion de marca surge a partir de los
resultados obtenidos en la aplicacion de encuestas y entrevistas.

A partir de los mismos fue posible corroborar datos acerca de las
caracteristicas de la ciudad, region y gente, estableciendo un perfil
para el territorio y lo que este contiene.

Asi también gracias a este estudio se pudo determinar cuéles eran
los atributos (historicos, sociales y culturales) y deficiencias de
Arequipa,  percibidas por el residente en la actualidad, los
competidores directos e indirectos tanto a nivel nacional e
internacional y las oportunidades que se desarrollaran a futuro para
el territorio.

Por lo cual mediante este trabajo se pretende plasmar toda la
informacion obtenida en la gestion de una marca que se encontrara
dirigida a un publico local (residente), siendo no solo un referente
visual oficial, sino que, represente a su vez un nexo entre el
residente y la gestion tanto regional como municipal.

La ciudad de Arequipa necesita ser difundida no solo a nivel local,
esta necesita ser difundida a nivel internacional, pero
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lastimosamente las bases para esta difusion no se han establecido,
es decir, el residente arequipefio si bien se siente arequipefio, no
sabe lo que es ser arequipefio y para difundir una marca se necesita
saberlo, conocerlo y apasionarse por la idea que lastimosamente en

los ultimos afios se ha ido perdiendo.

D. Estrategias

1. Branding
Estrategia global e importante. Dentro de esta estrategia se
desarrollard desde creacion de la identidad hasta la difusion de
la campafia publicitaria.
Bajo los dos niveles de importancia del Branding se propone:

1.1 Planeacioén

e Creacion de marca

Segmentacion Residentes de la ciudad de

del mercado Arequipa entre 18 y 30 afios.

Posicionamiento | Ciudad con valor.

Naming Arequipa

e Disefio de la marca
- Manual de Identidad; Definicibn de logotipo,
iconografia, colores, tipografia, ilustraciones vy
aplicaciones.

- Tono de voz.

1.2 Ejecucién
e Estrategia Publicitaria

- Lanzamiento de una campafa Publicitaria, la cual
constara en primera instancia de un Briefing, el cual
detallara la siguiente informacion:
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1. El producto

Creaciéon de una marca
para la ciudad de
Arequipa

2. Pdublico Objetivo

Residentes de la ciudad
de Arequipa de 18 a 30
anos.

La competencia

Lima, Cusco y Trujillo.

Bw

Objetivos de
Marketing

Estrategia creativa:

Educar a los residentes
sobre la ciudad de
Arequipa.

1. Objetivo
creativo

Desarrollar un apego y
cariio hacia la ciudad.

2.  Publico Objetivo

Residentes de la ciudad
de Arequipa de 18 a 30
anos.

3. Promesa

Una metropoli con
valores de antafo.

6. Reason Why

“Orgullo hecho en
Arequipa” Debido a los
resultados obtenidos de
la investigacion se
apelara al sentimiento
de orgullo que
permanece y resalta en
la mayoria de la
poblacion de Arequipa.

7. Tono o estilo

Hogarefio con rasgos

juveniles.

9. LaUPS Una ciudad
enorgullecida por su
historia.

12. Key fact Desconocimiento de la
ciudad por parte de sus
residentes.

13. Obijetivo Reconocimiento de la

Publicitario importancia de la
ciudad de Arequipa.

14. Ejede Una ciudad que

Campafia destaca.
15. Slogan “Con orgullo”

La frase se encuentra
relacionada con la
piramide de Abraham
Maslow,

correspondiente a las
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Necesidades de
Aceptacién social,
afecto, amor,

pertenencia y amistad.
Por lo que se pretende
apelar al residente a
vivir las experiencias y
emociones que significa
ser Arequipefio.

- Estrategia de medios:
Se desea lanzar una marca para la ciudad de

Arequipa, basada en las caracteristicas mas
importantes y resaltantes de la ciudad, para difundir
y educar a los residentes acerca de la ciudad, de
modo que los residentes puedan tener la capacidad

de describir correctamente a la ciudad.

e Alcance y frecuencia

La campafa pretende impactar a toda la
poblacion de forma directa e indirecta, en el
periodo de tres meses, tiempo que durara la
campana.

La frecuencia es el numero promedio de veces
gue un individuo u hogar de la poblacion estara
expuesto a un medio en un mes. En este caso el
namero de ocasiones que leera el anuncio es
indeterminado. Respecto a medios impresos,
como los anuncios en periddicos se estima que
el publico leera el anuncio dos veces en el lapso
de una semana y lo veran en periédicos un
aproximado de 900 000 lectores.

e Temporalidad
La campafa tendra una duracion de 3 meses:
del 1° de Julio al 31 de Setiembre del 2015.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Coberturay soporte.
Con los medios seleccionados se cubrira la
ciudad de Arequipa.

e Medios masivos

- Péginas web: A través de la creacion de una
pagina web que informe acerca de la marca,
ademas de interactuar con el residente.

- Spot Publicitario: Debido a que el Universo
de la marca es amplio, se determiné realizar
un spot que comunique e informe de la
nueva marca. Asi en el mismo se apelara a
valores y sentimientos del arequipefio.

- Prensa escrita, junto con la campana se
programara la difusion de mensajes
mediante el uso de periddicos y revistas
importantes bajo cualquier rubro comercial.

- Creacion y manejo de redes sociales para el
lanzamiento de la marca, se escogio la red
social Facebook, por su nivel de popularidad
y por las condiciones amigables de la
plataforma.

e Medios directos

- BTL: eventos culturales para fomentar un
mayor apego y participacion del residente.

- Material impreso: Creacién de soportes
graficos, impresos como afiches vy
pasacalles.

- Uso de merchandising para la participacion
en eventos culturales.

- Senfalética

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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E. Pablico Objetivo
1. Publico 1:

e Segmento:
Residentes de la ciudad de Arequipa en el segmento de 18 a
30 afos, con un margen de -3,+3.
- Universo: 340.153 habitantes aproximadamente

o Perfil:
Personas que residan en la ciudad de Arequipa, habiendo o

no nacido en la Region o provincia.

2. Publico 2:
e Segmento:
Decisores de empresas e instituciones locales.
o Perfil:
Entidades que mantienen una imagen clara sin conflictos

internos y buena reputacion.

F. Descripcion de la propuesta
El Universo de la ciudad de Arequipa consta de un aproximado de
958.351 habitantes, y el objetivo de la propuesta es educar al
residente el cual si bien tiene informacién aparente sobre su ciudad,

no la valora, por lo que se considera que para una mayor efectividad

se usara medios locales y algunos nacionales.

G. Acciones
1. ETAPA DE CONSTRUCCION DE MARCA
Debido a que la propuesta es una estrategia de Branding, lo
primero que se realizard sera la propuesta de identidad de
marca acompafiado de los lineamientos béasicos (Manual de
Identidad)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. ETAPA DE INTRODUCCION DE LA MARCA
El objetivo de esta etapa es dar a conocer a la marca a la
ciudad.
- Accion 1
La campafia comenzara desde el mes de Julio, pero como
medio de apoyo se tendrd la creacion previa de medios
online.
Los medios que se utilizaran durante toda la camparfia seran
las redes sociales como el FACEBOOK, dentro del cual se
publicara cada actividad que realice la marca.
Asi también a modo informativo y de soporte, se creara la
pagina web de la marca.
e Descripcion:
Los tonos de comunicacion de estos dos medios de
soporte deberan ser amigables, juveniles vy

coherentes con la marca.

- Accibn 2

Inicio de Camparia de lanzamiento.

e Medios elegidos:
Involucran a medios masivos como la TV y prensa
escrita.

e Medios de apoyo:
Redes sociales, pagina web y merchandising.

e Descripcion:
La presentacion oficial de la marca Arequipa en primera
instancia se realizard mediante una conferencia de
prensa, la cual involucrara la participacion de
autoridades y representantes de instituciones privadas.
Se invitara a medios locales a dar a conocer la

propuesta de marca.
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- Accion 3

Se difundira el spot de la marca mediante el uso de spots

televisivos. Se difundira durante los 3 meses de duracion de

la campafa.

e Medios elegidos:
Television

e Medios de apoyo:
Redes sociales - pagina web.

e Descripcion:
Durante el mes de Julio, Agosto y Setiembre. Se
difundira el spot de la marca mediante el uso de medios
televisivos locales. Este spot tendrd como objetivo
informar acerca de la marca y quienes pueden participar
en este proceso.

- Accién 4

Publicidad exterior

e Medios elegidos:
BTL

e Medios de apoyo:
Redes sociales - pagina web.

e Descripcion:
Durante el mes de Julio, luego del lanzamiento oficial de
la marca, se colocaran vallas publicitarias con el
siguiente encabezado

“Porque soy arequipefio...”

Seguido de una respuesta que variara. Los temas seran
diversos, ya que el objetivo principal es educar a la
poblacion acerca de la ciudad. Estos soportes visuales
se colocaran en lugares transitados como la Avenida

Ejército, Mall Aventura y Real Plaza.
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2. ETAPA DE DESARROLLO DE LA MARCA
Durante esta etapa se realizaran eventos culturales abiertos al
publico con la finalidad de generar una mayor aceptacion de la

marca.

- Accion 5
Concurso de participacion ciudadana, esta durara todo el
mes de Julio, los resultados se publicaran en medios de
apoyo. La finalidad de esta accién es establecer una relacion

con el residente.

e Medios elegidos:
Redes sociales

e Descripcion:
Consiste en interactuar con los residentes en general a
través de plataformas virtuales como las redes sociales,
en particular, Facebook, para hablar sobre el orgullo de
Arequipa. NOTA: a la frase mas creativa se le premiara

acerca de la ciudad de Arequipa y lo que representa.

- Accion 6: (De reforzamiento)
Evento cultural, que se realizara a finales del mes de Agosto.

e Evento cultural: Concierto musical

e Descripcion:
Debido a que el tono de la comunicacion de la campafia
de lanzamiento es juvenil, ademas de tener un publico
objetivo de 18 a 30 afios, se planea la realizacién de un
concierto de musica con la participacion de artistas del

momento.
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H. Financiamiento
Los gastos de la campafia de lanzamiento seran cubiertos por el
Gobierno Regional — MINCETUR.

Ademas del auspicio de marcas locales.
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J. Presupuesto
1. Presupuesto de campafa

A continuacién se presentaran los costos establecidos para la
camparfia de lanzamiento, Gnicamente.

ACTIVIDADES
ETAPA ACCIONES PRINCIPALES CANT. COSTO (S8/.)
_Recopﬂa_qon de Investlga( acerca 1 13000
informacion de la ciudad
0 Busqueda de Informacion
informacion | Benchmarking y relacionada a
analisis de perfil de competidores 1 2500
publicos objetivos directos e
indirectos.
= Determinacion de
Creacigmidelia Posicionamiento y 1 8700
marca Nami
Planeacion ALUEN
a\7 Manual de
Disefo de la marca Identidad 1 9500
Prensa 1 13950
Coordinador de 1 7500
Prensa
Redes sociales 1 2500
Coordlnadpr de 1 3000
Campafia redes sociales
” EJeCUC|én PUbI|C|tar|a de Seﬁalizacién con |a
Lanzamiento marca 1 6000
Merchandising 1 55000
Papeleria 1 3500
Publicidad Exterior
(Banners) / 1 34000
Pasacalles/
Permisos
Coordinacioén . .
VI General Supervision Supervision 1 15000
TOTAL S/. 174.150,00
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2. Presupuesto de Mantenimiento de 3 afios
A continuacién se presentardn los costos establecidos para la

continuaciéon y mantenimiento de la campafa publicitaria.

ACTIVIDADES
ETAPA ACCIONES PRINCIPALES CANT. COSTO (S/.)
Prensa 1 45000
Coordinador de 1 98000
Prensa
Redes sociales 1 5000
) . . Coordinador de
3 afios Mantenimiento S Aliraclo |
efalizacion con la 1 52000
marca
Merchandising il 165000
Papeleria 1 25000
Banners /
Pasacalles/ 1 12000
Permisos
Coordinacion Ay Lo
Vi General Supervision Supervision 1 180000
TOTAL S/. 630.000,00

1. Control y evaluacion
1) Globalmente:

- Como la marca tiene un impacto directo sobre el
turismo, la entrada y salida de turistas es un buen
indicador para la medicion de la marca.

- El flujo de venta de productos locales patrocinados
por la marca, es también un indicador de venta.

- Arequipa como un centro de convenciones es una
respuesta inmediata al éxito de la ciudad.

2) Especificamente
- Percepcién del residente: Encuestas de impacto
- Percepcion del visitante: Encuestas al turista

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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CAPITULO V: EJECUCION
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.  ACCION

A. PIEZA |: CONSTRUCCION DE MARCA

1. Creando el Espiritu de la Marca
La marca ciudad Arequipa tiene como objetivo principal
representar a Arequipa metropolitana, dando a conocer a
entornos vecinos su importancia y destaque, esto con la
finalidad de promover el crecimiento y desarrollo del territorio.
Es por ello que todos los mensajes de comunicacion reflejen

la esencia de la marca ciudad y su posicionamiento.

2. Ciudad con valor
El posicionamiento de la marca ciudad Arequipa, hace
referencia a la importancia tanto de su patrimonio material
como inmaterial. Apelando a la caracteristica “Valor” en todo

sentido, es decir ya sea desde valeroso como sinénimo de

valentia hasta valor simil de valioso.

Valioso

Importancia

Valuable

“Ciudad con Valor”

Valentia

Interés

Potencial
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3. Pilares
Para generar un mejor posicionamiento de la marca se
establecio tres importantes pilares, los cuales se debe tomar
como base de cualquier comunicacion que implique el uso de
la marca, en tal perspectiva, los siguientes pilares son:
1) Gente valiosa
2) Territorio con valentia

3) Ciudad con Potencial

4. Personalidad de la marca
Se define a la marca ciudad Arequipa, como una persona
joven moderna, culta y divertida, teniendo como
caracteristicas principales al orgullo, respeto y confiabilidad.
Las cuales las ha obtenido a lo largo de su experiencia de

vida.

5. Tono de voz
El tono de comunicacion que se manejara para el contenido
de los mensajes dependera del area y teméatica especifica a
comunicar.
Pero es importante destacar que siempre resaltara valores
como el orgullo, respeto y confiabilidad.
Ademas se debera tomar en cuenta la vitalidad de los colores

que la hacen una ciudad joven y moderna.

6. Ambitos relevantes para la marca
Los &mbitos que a continuacion se describiran son de gran
importancia para la marca, siendo estos:
- Educacién
- Comercio
- Medio ambiente
- Gastronomia
- Cultura

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cada sector debera centrar el contenido de su mensaje en
base a los pilares de comunicacion establecidos

anteriormente.

7. Logotipo
Para la creacion del logotipo se tom6 en cuenta los rasgos

resultantes de la investigacion.*

FICHA TECNICA
- DENOMINACION: PROPUESTA 1
OBJETIVO: Con la propuesta niumero uno se desea llegar
a un publico joven, mediante el uso de colores

vivos que a la vez representen a la ciudad de

émo”q“ao{

Arequipa.

DESCRIPCION: La propuesta se basa en elementos
representativos de la ciudad como la catedral - la cual
denota historia- y el Misti, el atributo natural de la ciudad,
ademas de los colores que destacan su singularidad.

Se eligi6 como color principal al blanco, seguido del
amarillo, celeste, verde y granate (Colores que el residente
considera predominantes, Ver Capitulo III)

40 Capitulo 1ll: Resultados de la investigacion

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Para una mayor destaque de los colores se disminuyo la
opacidad a un 80%.

El logotipo se encuentra acompafiado de la frase Con
orgullo! La cual se considera el slogan de la campafa.

FICHA TECNICA
- DENOMINACION: PROPUESTA 2

MARCA OFICIAL
DE LA CIUDAD

OBJETIVO: Con la propuesta numero dos se desea
destacar las virtudes arquitectonicas de la
ciudad, asi como también llegar a un publico
joven, ya que los colores usados son colores

Vivos y representativos.

DESCRIPCION: La propuesta se basa en elementos
representativos de la ciudad como la catedral - la cual
denota historia. La gradacion de los azules denota la
presencia del cielo y el Misti. El color verde, habla sobre la
geografia de la ciudad, haciendo referencia a la campifia.
Para una mayor destaque de los colores se us6 gradacion
de colores.

El logotipo se fusiona con el nombre de la marca, esto con

el objetivo de darle un mayor realce a la misma.
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FICHA TECNICA

- DENOMINACION: PROPUESTA 3
OBJETIVO: Esta propuesta tiene como objetivo principal
destacar dos de los mas importantes elementos

representativos de la percepcion arequipefia.

| l'(?(]ll [)il |

DESCRIPCION: En esta propuesta se plantea una imagen
de la ciudad vista desde los angulos arquitectonicos y
naturales. Tiene un fondo multicolor que hace destacar a la

catedral y Misti.
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FICHA TECNICA
- DENOMINACION: PROPUESTA 4

OBJETIVO: La propuesta numero cuatro hace referencia al
sillar y a la colonia, la cual ha sido expresada en mucho del

arte del centro histérico.

DESCRIPCION: En esta propuesta se destaca la
importancia del arte barroco sobre la ciudad, el cual se
basa en la expresion artistica del centro historico cultural de
la ciudad. Los colores utilizados son gradaciones del azul,
amarillo y blanco.

La forma principal es un pentagono, sobre este pentagono,
se le coloco un recurso decorativo, similar a los usados en
el arte barroco, el cual es la expresion artistica mas usada
en el centro histérico de la ciudad.

La tipografia utilizada es sencilla, el Nombre de la ciudad
ha sido modificado y se ha colocado en niveles de lectura,

comenzando desde arriba.
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PROPUESTAS DE OPINION DEL AUTOR:

Si bien dentro de los resultados de investigacion sobresalieron
algunos referentes para la marca ciudad, en esta seccién como
residente y nativo de la ciudad, deseo expresar mi opinion, para la
marca, por lo gue expongo a continuacion algunas propuestas sin
fundamentacion investigativa, solo experiencial y perceptiva:

FICHA TECNICA
- DENOMINACION: PROPUESTA 5

OBJETIVO: La propuesta nuamero cinco tiene como
objetivo principal comunicar expresiones culturales propias

de la ciudad.

DESCRIPCION: La propuesta tiene como objetivo principal
destacar al tuturutu, el cual es un elemento representativo
de la plaza de armas de la ciudad.

El tuturutu es parte fundamental, ya que denota la historia y
la expresion colonial del centro histérico. Ademas denota a
un personaje pintoresco, lo cual lo hace representativo y es
llamativo para muchos residentes y turistas que visitan a la

ciudad.
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Para resaltar la forma del tuturutu, se contrasto con
triangulos de colores, sobre una base amarilla, en

gradacion.

FICHA TECNICA

- DENOMINACION: PROPUESTA 6
OBJETIVO: EIl objetivo principal de la presente propuesta
es comunicar acerca de las caracteristicas que se
encuentran ligadas a la colonia y la importancia que la

ciudad tuvo durante este periodo.

4

@

Y
“f e

DESCRIPCION: En esta propuesta se apela al estereotipo
de la colonia, el hombre de hierro, el cual siempre posee un
yelmo, este yelmo representa la historia colonial de la
ciudad.

Ademas para darle un caracter regional, se apela a la
presencia de elementos como el Misti y la iluminacion del
sol.

Los cuales son representativos y recordados en el
residente Arequipefo.

Se usaron formas geométricas que en su mayoria se
encuentran compuestas por triangulos, debido a que en el

Capitulo 1ll, como podemos corroborar en los resultados de
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la investigacion, el residente prefiere las formas

triangulares y conicas.

INFORME

a. VALIDACION DEL RESULTADO:
El logotipo fue validado por dos personas especializadas en el

tema de gestion de marca y disefo:

- Wilder Ari Suni, Disefiador y Trade Marketing para la
agencia de publicidad local Célula Creativa:
“El logotipo elegido es el numero tres, porque considero
gue mantiene una union de los elementos, tanto del color
como de la forma, ademas caracteriza muy bien al

territorio”

- Paola Vira Hernandez Parra, Disefiadora:
“Existen dos propuestas de las cuales, considero son las
mas representativas de la ciudad, ademas de guardar el
tono juvenil de comunicacion, siendo estas las propuesta
namero 3 y 5. Si bien las dos me parecen atractivas,

considero que la propuesta numero 3, es funcional.

b. RESULTADOS: El Logotipo a utilizarse, sera el numero 3.

c. JUSTIFICACION DEL LOGOTIPO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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El logotipo representa la fusion de dos elementos
representativos, como son la catedral y el Misti. La
catedral representa lo colonial, historico y cultural de la
ciudad, en cambio el Misti, representa a la naturaleza
de su territorio.

Consta de ocho colores, considerados representativos
para el residente. Los colores representan el paisaje de
la ciudad cotidianamente.

Para el nombre de Arequipa, se decidio fusionar La A
con forma de torre de iglesia, la cual representa a la
catedral, seguido del resto del nombre.

Todos los elementos se encuentran justificados por la

preferencia de los residentes (Ver capitulo IlI).

2.1 Descripciéon técnica del Logotipo

a. Principios de disefo: Los principios utilizados
para la creacion del disefio son la SECUENCIA,
CONTRASTE vy la ARMONIA.

Formas: Las formas del logotipo estan compuestas
por terminaciones redondas, se apel6 a este

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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recurso debido a que para el ojo del espectador es

mas atractivo.

b. Partes del logotipo:
El logotipo validado contiene las siguientes partes:
- ISOTIPO:
El isotipo visualmente representa el 60% del
logotipo, estd compuesto por el nombre de la
marca, dos elementos representativos como
son la catedral y el Misti; y los colores de la

marca.

- SLOGAN:
El slogan de la marca Arequipa visualmente
representa al 10% del logotipo, este se
encuentra situado en la parte inferior
derecha del logotipo, y se encuentra
delimitado por un color sélido.
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La tipografia del slogan es: Coneria Script Demo,

Regular.

- REFUERZO DE MARCA

El refuerzo de marca tiene un porcentaje
equivalente al 30%,

En el logotipo en la parte superior amarilla,
se encuentra ubicada la frase “Marca oficial
de la ciudad’, esta tiene la funcién de
reforzar la oficialidad de la marca. El
refuerzo tiene una funcion similar a la de un

sello de garantia.
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REPOSITORIO DE

c. Colores:

Para el logotipo se utilizaron nueve colores y son:

1. C. 5 2 C: 100 3. C:
M: O M: 92 M:
Y: 90 Y: 17 Y:
K: K: 11 K:

4. C: 0 5 C: 30 6. c: 12
M: 46 M: 10 M: 9
Y: 100 Y: 100 Y: 100
K@ Ki O Ki 0

7. C: 100 8. c: 14 o cC: O
M: M: 100 M: O
Y: Y: 61 Y: O
K: Ki 6 Ki 0

2.2 Modalidades de uso
El logotipo en conjunto es Unico y s6lo debe ser usado

como se presenta a continuacion, tanto en situaciones

gue requieran al logotipo verticalmente u horizontalmente.

Sélo en situaciones excepcionales se puede desagregar
el logotipo a un isotipo, como se puede observar a

continuacion:
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Con ¥

2.3 Normalizacién de tamafnos

- Tamafo Minimo

DE
[N ¢

5

&
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i 2.0cm

o

Con o)

El tamafio minimo del logotipo no debe ser menor a
dos centimetros, ni tener una resolucion menor de
300pp.

- Tamafio Maximo
Dependiendo del arte a realizar, no existe un tamafo
maximo, pero si se sugiere utilizar las proporciones

correctas.

- Proporciones correctas
Las proporciones del logotipo deben mantenerse en
relacion de 17x a 16.6x. Jamas se debe utilizar otras

medidas.
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17x

[ PFroporcion del Logotipo

B Aire

E Unidad de medida

HEEEEEEEEEEEEEEE NN

EEEEEEEEEEEEEEENEE |NEE
16.6x

2.4 Relacion figuray fondo

- Fondos de Colores oscuros so6lidos
Para el uso de fondos oscuros se debera variar el

color del slogan a blanco.

['(?(]lll[)i] )

- Fondos con texturas de patron de colores

similares
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Para el uso de fondos claros o de colores con
patrones similares (al color amarillo), se debera
colocar un fondo blanco detras del logotipo. Si el
problema fuera por el slogan, solo se debera variar el
color del mismo tanto a blanco o azul, dependiendo

del caso.
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2.5 Fondos fotogréaficos

- Fondos claros:
Se utilizara el logotipo con borde blanco, para

proteger los colores del slogan e isotipo.

>

- Fondos de composicién multiple
Preferentemente se debera utilizar el logotipo con
el fondo blanco.
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- Fondos oscuros
Dependiendo se debera utilizar el logotipo con el
slogan en blanco o bien sobre el fondo en blanco,

cualquiera de los dos modos es permitido.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2.6 Version Monocromatica

USOS CORRECTOS

MODO 1
Para el uso de la versién
monocromatica del logotipo
se debera usar los
siguientes colores:

_ . CIM|Y] K

[Q(]lllpd \ 5T oo o
0’1"5\&9- ClM|Y

Con 0] 00 |100

NOTA: Tanto el slogan como el refuerzo de marca** se encuentran en
color negro solido sin opacidad, en cambio los colores del isotipo se

encuentran en opacidad de 50%, por lo que resulta un tono grisaceo.

“! Tomar en cuenta las partes del logotipo.
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USOS INCORRECTOS

El logotipo tiene una
opacidad de colores
por lo que la aplicacion
de colores como el
blanco y negro sin
opacidad es un uso
incorrecto, ya que no
se distinguiria el efecto
del cielo, y tampoco se
apreciaria la

iconografia.

2.7 Usos incorrectos del logotipo

Para evitar malos entendidos, aqui se mencionan

algunos usos inapropiados del logo:

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

PARAMETROS GENERALES:

No construir el logotipo con una tipografia diferente
a la determinada.

No aplicarle extrusion.

No utilizar otra cromatica que no sea la original.

No esta permitido el uso diagonal.

No se debe deformar.

No cambiar la proporcién de los elementos.

No quitar elementos.

No se debe cortar NI variar la morfologia.

No se permite el uso de gradientes.
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8. Slogan
Para la marca Arequipa se trabajara con el slogan Con
orgullo!
La cual hace alusibn a una de las caracteristicas ya
estudiadas en el Capitulo Ill, acerca de la personalidad de la
gente arequipefa, la cual se encuentra conforme con que la
describan como personas orgullosas... orgullosas de vivir en
un lugar histérico, de gozar de privilegios provincianos como
la naturaleza, costumbres y tradiciones, orgullosa de ser la
segunda ciudad a nivel nacional mas importante. Es por ello

que la marca al apelar a un sentimiento tan atractivo para el

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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arequipefio, pretende recibir empatia por parte del residente,
nuestro publico objetivo.

Con

La tipografia es aquella que debe reforzar el concepto de la

9. Tipografia

marca.
Por lo que para la creacion de la marca Arequipa se usara las

siguientes tipografias:
(i) Latipografia Royalty Code:
Pertenece a la tipografia plasmada en el Logotipo. Es
una tipografia decorativa con formas redondas.
La eleccion de esta fuente se debe a que esta

tipografia comunica arte, no es compleja y comunica lo

gue se desea para la marca, Armonia.

Royalt.y Code. Arequipa

asenerGHIRLMNINOPQR
S TR

abcoer ght jlilmnNopqest.yuue

NOTA: La tipografia no contempla el uso de N, W y Z.
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(i) La tipografia a usarse en textos y encabezados dentro
de nuestra comunicacion es la tipografia Khmer Ul.
Similar a la tipografia helvética pero con terminaciones

ligeramente redondeadas, de facil lectura y sencilla.

LOREM IPSUM DOLOR
SIT AMET,
CONSECTETUR

ADIPISCING ELIT
LOREM IPSUM DOLOR SIT

TITULOS AMET, CONSECTETUR 12pts.
ADIPISCING ELIT

ENCABEZADOS 16pts.

Lorem ipsum dolor sit amet,

Spbtitugy consectetur adipiscing elit. 12pts.
Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Maecenas

Parrds YNorhal gravida ornare elit non elementum. 11pts
Pellentesque laoreet aliquet nulla non pLs.
finibus. Quisque quis venenatis tellus.

Nulla facilisis viverra elit.
Los colores permitidos son los siguientes colores:
COLOR NEGRO COLOR GRIS
MY | K C|M|Y|K
0] 0| O |100 0| 0| O |80

10.Aplicaciones de la marca

3.1 Papeleria
El éxito de toda marca es la coherencia en su

comunicacién, por lo que para la papeleria se
establecera los siguientes estandares aplicados a la

papeleria basica de la marca.

A. Papel Membretado

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Todo Papel membretado debera tener el
tamafo internacional de impresion A4, los
margenes para la aplicacion no deben ser
menores a 1 cm.

e Los parametros tanto de logotipo y tipografia se
aplican.

e EI material Unico y exclusivo del papel

membretado sera el papel bond con un minimo
de gramaje de 90gr.
NOTA: Hay excepciones en cuanto al uso del
material de papel, pudiendo usarse también
papeles ecologicos, siempre y cuando no
interfieran con los colores, formas o texturas de
la ldentidad.

MARCA . Q 4.48 cm

12.0714 cm

Curabitur non eros non erat blandit dictum. Integer ac tincidunt metus. Mauris iaculis feugiat elit
quis sagittis. Vestibulum vulputate non ante nec maximus. Donec ac gravida odio, eu pretium urna.

Nunc aliquet efficitur lorem, nec condimentum sem euismod at. Phasellus odio quam, pretium nec 2.7036 cm
vulputate a, ultricies et dolor. Ut eu pulvinar dolor. Donec vel elementum lacus.
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B. Tarjeta de presentacion

Maria Rodriguez Lazo

% DIRECTORA COMERCIAL

[.Q(Illlpi Tel. 589662 Anexo 132

Celular. 996952463
email: Marod @arequipamarcaoficial.com

C. Tarjeta de invitacion para conferencia de prensa
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Se invita a usted a participar del lanzamiento de la marca oficial
de la ciudad de Arequipa.

Se realizara a las 10:00 am el dia 01 de Julio del 2015 en |a Plaza
de Armas, luego del Acto Oficial se dara la Conferencia, la cual
estara precedida por el ilustrisimo Alcalde Provincial.

Y finalmente sirvase acompafarnos a la recepcion a realizarse en
el Hotel Sonesta.
Esperamos su presencia y participacion.

requipn\

— T

D. Merchandising

B. PIEZA Il: SOPORTES GRAFICOS DE MARCA
1. Publicidad Exterior

Vallas Publicitarias: Para reforzar la campafa publicitaria se
utilizé el BTL denominado “Porque soy Arequipefio”, esto
para educar a los residentes acerca de las caracteristicas
valorables apelando al orgullo arequipefio que lo distingue
de pobladores de otras regiones.
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Estas vallas estaran colocadas en diferentes partes de la

ciudad, sobre todo en calles transitadas.
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- Pasacalles: Los pasacalles se instalaran dias antes de las

fiestas de Arequipa.
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C. PIEZA lll: SPOT DE MARCA

Toma | Imagen Descripcion Plano Musica Tiempo
1 Plaza de Armas de | Se hace un zoom desde el cielo Plano general | Carnaval de 1 seg
Arequipa hasta la plaza de armas. Arequipa
2 Mujer plano Porque soy arequipefio, respeto mi Plano general | Mdsica 5seg
americano frente a | ciudad instrumental
la camara moderna
3 Aparece hombre en | Dice: Porque soy arequipefio, soy De plano Musica 5seqg
fabrica emprendedor. Traveling de camara contrapicado a | instrumental
general moderna
4 Bailarin se Dice: Porque soy arequipefio sé que | Plano general | Mdsica 6seg
encuentra bailando, | existen mas de 25 danzas a nivel instrumental
pero para un regional. moderna
momento para
hablar sobre
Arequipa.
Familia almorzando | Dicen: Comer siempre es en familia, | Plano general | Musica de fondo | 4seg
zoom desde jefe de familia hasta instrumental
captar a la familia entera. moderna
5 Mujer de toma 1. Dice: Por eso cuida tu ciudad no la Plano entero Musica de fondo | 4seg
contamines instrumental
moderna
6 Cierre con logo Logo de Arequipa, con voz de fondo, | Aparece el Musica de fondo | 4seg
Marca oficial de Arequipa. logo en fondo | instrumental
Visitanos en nuestras redes sociales | colorido. moderna
y en nuestra pagina web.

161



w#== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE kLo

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

D. PIEZA IV: SOPORTES ONLINE
1. Paginaweb

Para tener un mejor soporte, se crea la pagina web, en esta se
puede observar acerca de la agenda cultural, publicaciones
importantes durante el afio, como se sugiere la participacion

activa de la ciudad.

= Buscar. Q,
. !
Z .-
La Ciudad v Iniciativa v Atencion ciudadana v Accesible v

ﬂ ¢
\ "y

Agerﬁa cultural

Publicaciones 2015
Arequipa-elegida sede de la XIII Cumbre de Ciudades = DESCARGAR ¥
Patrimonio para el 2015

Seccién participacion ciudadana: Yo actio!

SIguenos. \f) \!_") \(I?)

2. Redes sociales
Para la viralizacion de la campafia se cre6 una cuenta en

Facebook, asi como una péagina dirigida a la marca.

/B cooge VM Recibidos (30) - cattye: x . L) Z Rock &Pop | Rad) 4 X 3 Marca ciudad Arequipa x KL Somos Todos Lamade. X % Configuracion x ﬂ

< C # & https://www.facebook.com/pages/Marca-ciudad-Arequipa/8276971

m e il

P6gina  Mensajes  Notificaciones  Herramientas de publicaciyn Configuraciyn  Ayuda »

Marca ciudad
Arequipa

Informaciyn Fotos Me gusta M6s »

Marca ciudad Are quipa
Debido a que i ciudad

3 Estado || Fotojvideo 51| Evento, hito + e
necesita de una marca
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Participo del Concurso

A modo de interactuar con el publico objetivo se lanzara un
concurso donde el residente tendra que dar una frase creativa
a “Porque soy arequipefio”, esto para generar que se
identifique con la campafia y para generar una respuesta
inmediata y de difusion.
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CONCLUSIONES
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PRIMERA: Todo territorio necesita de una imagen y un posicionamiento
que lo diferencie de otros territorios, esta diferenciacién
abarca tanto lo material como lo inmaterial de su patrimonio.
Si bien uno u otro es importante para el territorio, muchas
veces los recursos inmateriales influyen mas en la

permanencia de este a lo largo del tiempo.

SEGUNDA: Es por ello que el presente trabajo, tiene como propdsito
principal incentivar el interés en el residente arequipefio para
con su ciudad, partiendo de la posibilidad de que el habitante
al cultivar un apego con su entorno, no solo hace el papel de
difusor sino también de protector y esto a largo plazo traera
importantes beneficios tanto para la ciudad como para la
comunidad.

TERCERA: Del analisis realizado se ha identificado que para la creacion
de una marca en posteriores etapas de la fase inicial, es
necesario e importante administrarla mediante el
establecimiento de un organismo que se encargue de
controlarla y regularla tanto en su difusion como en la
creacion de su contenido estratégico, esto para evitar que la
marca no cumpla con su cometido y también para regular sus

beneficios, los cuales pueden abarcar espacios comerciales.

CUARTA: La campana denominada “Porque soy arequipefo” la cual
apela a la caracteristica relevante de la personalidad del
residente neto arequipefio, esto lo podemos observar en el
capitulo Ill, el orgullo, pretende desarrollar interés en el
publico residente joven y con ello incentivar a que el residente
se involucre con su entorno de modo activo, esto para
beneficio de todos.

QUINTA: La realizacion de esta iniciativa es importante para la difusion
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE -y#= . UNIVERSIDAD

Al CATOLICA
TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

a largo plazo de la ciudad, con esta iniciativa no solo da paso
al desarrollo del sector turismo, si no también se genera
nuevos ambitos relacionados con la ciudad, como el cuidado
del medioambiente, el desarrollo de museos y el interés en la

investigacion en temas relacionados a la ciudad blanca.
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RECOMENDACIONES
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A la Gestion Regional y Municipal:

1. Se propone que el presente trabajo sea tomado como una fase
inicial para la realizacion de una marca ciudad-Arequipa, debiendo

continuarlo y evolucionarlo a largo plazo.

2. Para la evolucion de la marca ya sea de ciudad a Region o
simplemente tomandola como marca ciudad, se debe trabajar con
personas especializadas en temas relacionados a la ciudad de
Arequipa, pudiendo ser historiadores, socidlogos o cualquier
actividad que se encuentre directamente relacionada.

3. Actualizar los resultados de percepcion de los residentes cada afio.

4. Deberan capacitarse y actualizarse las personas encargadas del

tema, cada afo.

Para la carrera de publicidad y multimedia

5. Fomentar la difusion de conversatorios, talleres y conferencias

relacionadas a la gestion de marcas para territorios.

6. Desarrollar eventos relacionados a la ciudad, -cultivando e

incentivado el interés en el residente por la ciudad que habita.

7. Implementar talleres de creatividad, innovacién y emprendimiento
para los alumnos y ex alumnos de la carrera.
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ANEXO 1: CUESTIONARIO A RESIDENTES DE LA CIUDAD DE AREQUIPA 2015

Buenos dias/tardes/noches mi nombre es... soy estudiante de la Escuela Profesional de Publicidad y Multimedia. En
este momento, estoy realizando mi tesis de grado acerca del DISENO, CONCEPTUALIZACION Y LANZAMIENTO
DE UNA MARCA OFICIAL PARA LA CIUDAD DE AREQUIPA.

Por ello estoy realizando una encuesta para conocer algunas caracteristicas de los habitantes de Arequipa y sus
opiniones acerca de algunos aspectos.

A. ¢Es usted mayor de edad?,
(Si la rpta. es negativa, concluir la encuesta) SECCION II: AREQUIPA
SI NO

2. Para usted la ciudad de Arequipa es...
(Marque con una x, solo una opcién)

B. ¢Actualmente reside en Arequipa? 01. | Colonial _
(Si la rpta. es negativa, concluir la encuesta) 02. | Cosmopolita
03. | Universitaria
Sl NO 04. | Cultural
05. | Gastronémica
06. | Soleada
SECCION I: Personalidad de Arequipa 07. | Mestiza
08. | De congresos
1. Imagine a la ciudad de Arequipa como una persona, 09. | De integracion
¢Cual de los siguientes rasgos la identifican mas, a &t R encuenijgs

criterio propio?

(Marque con una x, solo una opcién) 3. Para usted la regién de Arequipa es...

(Margue con una x, solo una opcion)

1 H|g|en|c~o 01. | Agroexportadora
2 Hogarefio 02. | Eje del sur
3 Ingenioso 03. | Minera
4 Innovador 04. | Soleada
5 Intelectual 05. Multicu_ltural ]
; 06. | Industria textil

6 Inteligente
’ Interesante 4. ¢Para usted cuél de las siguientes caracteristicas
8 Lider considera que describiria mejor a la ciudad de
9 Limpio Arequipa?
10 | Lindo (Margue con una x, solo una opcion)
11 | Modesto 1 | Segura
12 | Ordenado 2 Ordengda

— 3 Femenina
13 | Original 4 Masculina
14 | Osado 5 Divertida
15 Popular 6 Conservadora
16 | Positivo 7 | Liberal
17 Practico g CB:ergta
18 | Saludable 10 | Contaminada
19 Seguro 11 | No contaminada
20 | Sofisticado 112% '(I;ranc(ljuila

: rande
21 Tlerr?o' 14 | Desarrollada
22 'I:radmonal 5. Si la ciudad de Arequipa fuera una persona, esta
23 | Unico seria:

(Margue con una x, solo una opcion)

1. Nifa

2. Joven

3. Adulta
4 Anciana
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6. Segun su criterio: Arequipa es atractiva por...
(Marque con una x, solo una opcién)

El centro historico
El clima

El éxito econémico
El potencial

hidro -energético
El sol

La biodiversidad (aves,
vegetacion)

La calidad de vida
7. (servicios basicos,
entretenimiento)
La educacion,

o o & (wWINE

8. intelectualidad y arte.

9. La gastronomia

10. | Lagente

11 La naturaleza (canteras,

cafiones, valles, playas)
12. | Las culturas vivas
Oferta de ocio,

13. | restaurantesy
entretenimiento

Sus instituciones
publicas eficientes

14.

7. ¢A su criterio, qué considera Ud. que representa
auténticamente a Arequipa?
(Margue con una X, solo una opcion)

1 La arquitectura colonial

' del sillar

El loncco

La campifia

La religiosidad

La semana santa

arequipefia

Las fiestas

6. costumbristas (carnaval,

cruces)

7. Las picanterias

SO E N

8. ¢Cual cree que es el factor que hace irrepetible a
Arequipa?
(Marque con una x, solo una opcion)
1. El sillar
5 El centro historico, la
arquitectura
3 El clima
4 El entorno (volcanes,
campifia)
5. El espiritu cultural
6
7
8
9

El mestizaje armonico
El regionalismo
La biodiversidad

La campifia
10. | La gastronomia
11. | Lagente

12. | La historia
13. | La luminosidad
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14 La naturaleza (cafones,
" | valles, playas)
La plaza de Armas, la
15.
catedral

9. Escoja el color que mas representa a la ciudad de

Arequipa

(Marque con una X, solo una opcion)

Amarillo

Celeste

Azul

Blanco

Beige

Granate

Rojo

O N|o| g wIN

Verde

10.Elija la forma geométricas que representen mejor a

Arequipa

(Marque con una x, solo una opcién)

Cono

Cuadrado

Cubo

Esfera

Paralelepipedos

Prismas

N|o| 0 WINE

Tridngulo

11.¢Cual considera el plato mas representativo de la
gastronomia de la ciudad?
(Marque con una X, solo una opcion)

Rocoto relleno

Cuy chactao

Chupe de camarones

Pastel de papa

Chicharrén de chancho

Adobo arequipefio

Americano

Cauche de queso

O XN (G WIN| =

Caldo blanco

12.¢Cual considera la musica mas representativa de
la ciudad?
(Marque con una X, solo una opcion)

Carnaval Arequipefio

Criolla

El montonero

El yaravi

Huayno

La pampefia

Linda Arequipa

Los Davalos- El regreso

Silvia

PO N[O|OTARWIN(F

Wititi
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13.Elija el elemento que represente
Arequipa: (Marque con una X, solo una opcién)

1 Canon del Colca

2 El puente

3 El rocoto

4 El sol

5 El tambo

6

7

8

9

El vaso de chicha

La campifia
La catedral
La piedra
10 | Ledn
11 Misti
12 Mon. Sta. Catalina
13 Sillar

14.Elija el personaje que representen mejor
Arequipa: (Marque con una x, solo una opcioén)

Francisco Mostajo

Hernando de Soto

J.L Bustamante y Rivero

Julio E. Portugal

Mariano Melgar

Mario Vargas Llosa

Pedro Paulet

8. Teodoro NUfiez Ureta

SECCION lll: LAS PERSONAS

N[OOI A WM

15. La gente de Arequipa le parece...
(Margue con una x, solo una opcion)

1 | Amigable

2 | Amigable

3 Con altg

autoestima

4 | Creativa

5 | Culta

6 | Emprendedora
7 | Extrovertida
8 | Obstinado

9 | Optimista
10 | Orgullosa
11 | Religiosa
12 | Religiosa
13 | Respetuosa
14 | Sociable
15 | Tenaz
16 | Trabajadora
17 | Tradicional

16. Elija el factor mas importante para su vida.
(Marque con una X, solo una opcion)

1. El tiempo libre
2. El trabajo
3. La educacion

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis

mejor a

a

4 La familia
5. La politica
6. La profesion
7
8
9

La religién
La salud
La superacion
personal

10. Los amigos

17. En general, Ud. diria que se siente...
(Marque con una X, solo una opcion)

1. Arequipefio

2. Peruano

3. Igualmente arequipefio como
peruano

4. Mas peruano que arequipefio

5 Mas arequipefio que peruano

18. ¢Cébmo le gustaria ver a Arequipa dentro de
diez afios?

19. ¢Qué problema considera Ud. que tiene
actualmente Arequipa?

SECCION IV: EL CLIMA

20. Describa el clima de la ciudad (Marque con
una X, solo una opcién)

Agradable

Frio

Predecible

Seco

Soleado

gair|wiNE

SECCION V: COMPETIDORES

21. En turismo, cual considera usted que es el
mayor competidor de Arequipa

Cusco

Ica

Lima

Moquegua

Puno

Tacna

Trujillo

NG~ WIN|F
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SECCION VI: DATOS PERSONALES

22. Sexo:

Femenino [ | Masculino [ |

23. ¢Qué edad tiene usted?
18a29
30a39
40 a 49
50 a 59
60a+

24. Grado de instruccién
Primaria
Secundaria
Técnico
Universitario
Postgrado
Otros

25. ¢Usted naci6 en el departamento de
Arequipa?
(Si la respuesta es no, proporcionar el
departamento de origen)

Sl NO

Otro:

26. ¢En la provincia de Arequipa?
(Si la respuesta es no, proporcionar la
provincia de origen)

SI NO

Otro:
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ANEXO 2: ANALISIS DE ENCUESTAS

PREGUNTA 1 : Imagine alaciudad de Arequipa como una persona,
¢Cual de los siguientes rasgos la identifican mas, a criterio propio?
Rasgos Cant. % 50%
1 | Tradicional 28 45% 45%
" 40%
2 Hogarefio 7 11% 0%
35%
3 Lider 5 8%
30%
4 | Interesante 4 6% 2504
5 Unico 4 6% 20%
6 | Intelectual 3 5% 15%
7 Popular 3 5% 10%
0,
8 | Higiénico | 2 3% S%
9 I 2 3% %
Inteligente > ¢
° : S S S S
10 |  Limpio 1 2% . &
NS &
11 Modesto i 2%
12 Original 1 2%
13 Osado 1 2%
TOTAL 62 100%




PREGUNTA 2

PREGUNTA 3

Para usted la ciudad de Arequipa es...

Rasgos Cant. %
1 Cultural 21 34%
2 Colonial 12 19%
3| Gastronémica 9 15%
4 Mestiza 7 11%
5 Soleada 5 8%
6 Cosmopolita 4 6%
7 | De integracion 3 5%
8 Universitaria 1 2%
TOTAL 62 100%

40%

35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Para usted la region de Arequipa es...

Rasgos Cant. %
1 Eje del sur 24 39%
2 Minera 20 32%
3 Multicultural 14 23%
4 Agroexgortador > 3%
5 Soleada 1 2%
6 | Industria textil 1 2%
TOTAL 62 100%
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PREGUNTA 4 : Parausted cudl de las siguientes caracteristicas considera que describiria mejor a la ciudad de Arequipa?

Rasgos Cant. % 40%
1 | Conservadora 23 37% 35% -
2 | Tranquila 11 18% 30% -
3 | Contaminada 8 13%
25% -
4 | Desarrollada 5 8%
. . 20% -
5 |Divertida 3 5%
6 | Liberal 3 5% 15% -
7 | Grande 3 5% 10% -
8 | Segura 2 3% 5% - I
9 |Ordenada 2 3% 0% - : : : lll..L
10 | Eemenina 2 3% 60& &S@ &gb \\fb&b e&a@ o 0@ @06@ q\)@ Q,bgo 0{\\@
> S QO o N N (2
TOTAL 62 | 100% PP &V o FE S
P ¢ 9
PREGUNTA 5 : Silaciudad de Arequipa fuera una persona, esta seria:
70%
Rasgos Cant. % 60%
1 {Joven 37 60% 50%
40%
3 | Nifia 2 30%
0,
3% 20%
4 | Anciana 2 3% 10%
Joven Adulta Nifia Anciana




PREGUNTA 6

Segun su criterio: Arequipa es atractiva por...

Rasgos Cant. %

El centro historico 19 31%
El clima 10 16%
La calidad de vida
(servicios basicos, 7 11%
entretenimiento)
iLna':eelch:jthZ?iIggél y arte. % 168
La gente 6 10%
Lovaursers Consins| s )| ow
La gastronomia 4 6%
Las culturas vivas 3 5%
Otros 2 3%

TOTAL 62 100%
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PREGUNTA 7

¢A su criterio, qué considera Ud. que representa auténticamente a Arequipa?

Rasgos Cant. %
La arqunectu_ra 26 429
colonial del sillar
La campifia 16 26%
Las picanterias 10 16%
El loncco 4 6%
La religiosidad 3 5%
Las fiestas
costumbristas =
(carnaval, 3 o
cruces)
TOTAL 62 100%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

La arquitectura
colonial del sillar

La campifia

Las picanterias

El loncco




PREGUNTA 8

¢,Cual cree que es el factor que hace irrepetible a Arequipa?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
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Rasgos Cant. %

1 El sillar 28 45%
2 El centro histérico 4 6%
3 El clima 4 6%
4 La gente 4 6%
5 La historia 4 6%
6 El entorno 3 5%
7 La gastronomia 3 5%
8 La naturaleza 3 5%
9 El espiritu cultural 2 3%
10 |La campifia 3%
11 Ic_gtgldarz? de Armas, la > 3%
12 | El regionalismo 2%
13 |La biodiversidad 2%
14 |Laluminosidad 2%

TOTAL 62 | 100%




PREGUNTA 9

PREGUNTA 10

Escoja el color que més representa a la ciudad de Arequipa

Rasgos Cant. %
1 Blanco 33 53%
2 | Granate 10 16%
3 | Celeste 5 8%
4 | Amarillo 5 8%
5 |Verde 4 6%
6 |Azul 3 5%
7 |Rojo 2 3%
TOTAL 62 100%

Elija la forma geométricas que representen mejor a Arequipa:

60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Blanco Granate Celeste Amarillo

Verde

Azul Rojo

Rasgos Cant. %
1 |Triangulo 18 29%
2 |Cono 13 21%
3 | Cuadrado 11 18%
4 |Esfera 8 13%
5 |Prismas 6 10%
6 Earaleleplpedo 5 8%
7 | Cubo dy 2%
TOTAL 62 100%
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PREGUNTA 11

¢, Cual considera el plato més representativo de la gastronomia de la ciudad?

Rasgos Cant. %
1 |Rocoto relleno 27 44%
p |Adobo 14 | 23%
arequipefio
3 | Cuy chactao 10 16%
4 Chupe de 4 6%
camarones
Chicharron de o
5 chancho 3 3%
6 | Americano 2 3%
7 | Pastel de papa 1 2%
Cauche de b
8 queso - (0
9 |Caldo blanco 1 2%
TOTAL 62 100%
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PREGUNTA 12 : Cuél considerala musica mas representativa de la ciudad?

45%
Rasgos Cant. % ’
Carnaval .
1 | Arequipefio 25 | 40% | | 40%
2 El yaravi 20 3204 35%
3 El montonero 11 18% 230%
4 La pampeia 2 306 -
Los Davalos- ’
5 | Elregreso 2 3%
_ 20%
6 Criolla 1 204
: : 15%
7 Linda Arequipa 1 204
0,
TOTAL 62 100% 10%
5%
0% , , , . , . N e
Carnaval El yaravi El La Los Criolla Linda
Arequipefio montonero pampefa Davalos- El Arequipa
regreso




PREGUNTA 13

PREGUNTA 14

Elija el elemento que represente mejor a Arequipa:

Rasgos Cant. %

1 | Misti 34 55%
2 | Cafion del Colca 8 13%
3 La catedral 7 11%
4 | Sillar 5 8%
5 |La campifia 3 5%
6 |Elrocoto 2 3%
7 | Elsol 1 2%
8 |Eltambo 1 2%
9 |Leon 1 2%

TOTAL 62 100%
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Elija el personaje que represente mejor a Arequipa:

Rasgos Cant. %
1 | Mariano Melgar 48 7%
Mario Vargas .
2 Llosa 11 18%
3 J.-L Bustamante y 3 506
Rivero
TOTAL 62 100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

J.L Bustamante y
Rivero

Mariano Melgar Mario Vargas Llosa




PREGUNTA 15 : La gente de Arequipa le parece...

40%
Rasgos Cant. % 35%
1 | Amigable 23 37% 30%
0,
2 | Orgullosa 19 31% 25%
Con alta 20%
0,
3 | autoestima 5 8% 15%
4 | Emprendedora 3 5% 10%
0,
5 | Trabajadora 3 5% 5%
0%
6 | Creativa 2 3%
7 | Tradicional 2 3%
8 | Culta 1 2% v
9 | Extrovertida 1 2%
é Optimista 1 2%
i Religiosa 1 2%
% Respetuosa 1 2%
TOTAL 62 100%




PREGUNTA 16

PREGUNTA 17

Elija el factor mas importante para su vida:

Rasgos Cant. %
1 | La familia 22 35%
2 | La educacién 16 26%

La superacion 9

3 | personal 15%
4 | Lasalud 6 10%
5 | El tiempo libre 3 5%
6 | El trabajo 3 5%
7 | La politica 1 2%
8 | La profesion 1 2%
9 | La religion 1 2%

TOTAL 62 100%

En general. Ud diria que se siente...

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Arequeno

Igualmente
arequipefio
como peruano

Peruano

arequeno
que peruano

Mas peruano
que
arequipefio

Rasgos Cant. | %
1 | Arequipefio 23 37%
Igualmente arequipefo 15
2 | como peruano 24%
3 | Peruano 10 16%
Més arequipefio que 10
4 | peruano 16%
Mas peruano que 4
5 | arequipefio 6%
TOTAL 62 100%




PREGUNTA 18

Como le gustaria ver a Arequipa dentro de 10 afios?

45%
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35%
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25%
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Rasgos Cant. %
Desarrollo 24 39%
Moderna 14 23%
Sin

3 | contaminacion 12 19%
La mejor ciudad

4 | del Pery 4 6%

5 | Mejor gente 3 5%
Mejor

6 |infraestructura 1 2%
Sin residentes

7| extranjeros 1 2%

8 | Con zonas rosas 1 204
Menos

9 inseguridad 1 2%
Ciudad con

10 |igentidad 1 2%
TOTAL 62 100%




PREGUNTA 19

PREGUNTA 20

Qué problema considera Ud que tiene actualmente Arequipa?

Rasgos Cant. %
1 |Contaminacion 19 31%
2 Trafico 14 23%
3 |Inseguridad 14 23%
4 Desorden 6 10%
Conflictos
5 |socialesy 3 5%
politicos
6 | Corrupcion 2 3%
7 Desarrollo 2 3%
8 | Inmigrantes 1 2%
9 Invgrsion 1 204
agricola
TOTAL 62 100%
Describa el climade la ciudad
Rasgos | Cant. %
1 |Agradable 25 40%
2 | Soleado 21 34%
3 |Seco 14 23%
4 | Predecible 2 3%
TOTAL 62 100%

35%
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25%
20%
15%
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5%

0%

45%
40%
35%
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Agradable
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PREGUNTA 21

En turismo, cual considera usted que es el mayor competidor de Arequipa?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Cusco

Lima

Moquegua Truijillo Tacna

Rasgos Cant. %

1 |Cusco 50 81%
2 |Lima 6 10%
3 |Moquegua 3 5%
4 | Trujillo 2 3%
5 |Tacna 1 2%
TOTAL 62 100%

PREGUNTA 22 : Género

Rasgos Cant. %

1 |Mujer 39 63%
2 Hombre 23 37%
TOTAL 62 100%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mujer

Hombre




PREGUNTA 23 : Qué edad tiene usted?

90%
80%

70% -
Edad Cant. % ;

1 |18-29 afos 49 | 79% 60% 1

2 |30-39 afos 12 19% 50% -

3 |40-49 afos 1 2% 40% -

TOTAL 0

62 100% 30% A

20% -

10% -

0% n T 1
18-29 afios 30-39 afios 40-49 afios
PREGUNTA 24 : Grado de instruccion
_Grado de 80%
instruccion Cant. %
1 Universitario 47 76% 70%
2 | Postgrado 7 11% 60%
3 | Tecnico 5 8% 50%
i 0
4 | Secundaria 3 5% 40%
TOTAL 62 100%
30%
20%
=
0% | N ==
Universitario Postgrado Tecnico Secundaria




PREGUNTA 25

PREGUNTA 26

Lugar de nacimiento

Lugar de 90%
Nacimiento Cant. % 80% -
1 Arequipa 52 84% 28:;0 1
b -
2 Cusco 4 6% 50% -
40% -
Apurimac 20% -
4 p 1 2% 10% -
5 Madre de Dios 1 204 0% -
- Arequipa Cusco Puno Apurimac Madre de Lima
6 Lima 1 204 Dios
TOTAL 62 100%
Provincia de nacimiento
Provincia de 80%
Origen Cant. %
: 70% -
1 Arequipa 47 76%
60% -
2 Cusco 3 5%
: 50% -
3 Castilla 3 5%
40% -
4 San Roman 2 3%
30% -
5 Huancane 1 2%
20% -
6 Tambopata 1 2% 10%
7 Andahuaylas 1 2% 00/0
8 |canchis i 2% °
@ 0 2 Qo @ ® & @ < <
9 Lima 1 2% e&‘Q R O"”é&\ & & &£ @\Q’ ,b@\ N \}\o@ @@'°°
10 | Caylloma 1 2% * %{b(\@ ,qbép 06’50 © < ©
11 Camana 1 2% v
TOTAL 62 | 100%




ANEXO 3: ENTREVISTAS TEXTUALES
FICHAS TEXTUALES DE ENTREVISTAS

DATOS PERSONALES

NOMBRE Luis Alfredo Venero La Torre
CARGO Gerente Regional
ENTIDAD Comercio Exterior y Turismo - MINCETUR

SITUACION ACTUAL DE AREQUIPA

¢ Considera usted a la ciudad de Arequipa como unaimportante ciudad a nivel nacional? Sl / NO

¢Por qué?

Claro que si, por todos los motivos, todos los motivos literalmente somos poblacionalmente en produccion, tradiciones,

cultura, turismo, nuestro aporte al PBI, en todos los aspectos somos la ciudad méas importante del pais.

Durante los ultimos afios, ¢ Cudl de los siguientes sectores econdémicos a su opinion, han sido importantes?

Bueno todos en realidad han sido importantes, en otros podriamos poner metal mecanico que es un sector que ha crecido
brutalmente, el minero siderurgico, que ha crecido desde el afio 2011 hasta la fecha, si bien es cierto la agro exportacion ha
tenido un estancamiento en el afio pasado por el tema de la crisis internacional, pero ha seguido creciendo, ahora esta
recuperandose la agro exportacion sobre todo con la exportacion de la uva, y bueno obviamente el sector minero es el que

aporta al PBI, ahora obviamente el sector minero ha bajado porque el mercado global ha castigado el precio pero sin




embargo la barra de crecimiento o la barra de aporte del PBI del sector minero es cincuenta veces mas grande que las otras
areas.

Realmente Arequipa es una regién minera y que depende de su PBI, por eso yo pienso que en aporte al PBI es la mas
importante, pero sin embargo las otras areas han tenido también un repunte y todas tienen su importancia en la dinamica de

la region.

Y, ¢Qué sectores deberian impulsarse?

Depende de donde se mire, definitivamente el comercio que esta dentro de la investigacion.

Un millon de délares en mineria genera un puesto de trabajo, un millén de doélares invertido en comercio genera veinte
puestos de trabajo, entonces depende de donde se mire, que es lo que queremos, mas PBI, mas empleo, mas desarrollo,
mas oportunidades, es decir, depende de cada sector, el sector textil por ejemplo, es un sector bien tradicional en Arequipa,
gue se ha desarrollado muy bien y han generado muchos millonarios, pero también ha generado muchas capacidades en
los chicos y estas personas que han comenzado trabajando en el sector textil me imagino, han comenzado a trabajar en

otros sectores, aportando todo lo que aprendieron en este sector, entonces ahi esta la importancia de este sector.

Durante los ultimos afios, ¢Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado? SI / NO

¢Para bien o paramal? / ¢Por qué?

Por su puesto que ha cambiado, y siempre todo cambio debe ser para bien, aunque tenemos muchos problemas como por
ejemplo el trafico, horroroso, que tenemos y eso se debe a que nuestra ciudad no ha sido planificada para el excesivo
parque automotor que hay ahora, hay personas que tienen tres o hasta cuatro carros, toda la familia tiene carro, antes no
habia eso, eso ha generado una explosion masiva del sistema de transporte, bueno eso es para un mal, las invasiones son
un para mal también, pero también tenemos que ordenar, esas cosas negativas generan retos para las autoridades que

tenemos solucionar. En cuanto a transporte por ejemplo hace rato hemos debido aplicar soluciones en el sistema integral de




transportes que van a brindar una solucién, porque si tu cuentas cuantos vehiculos circulan por la avenida Goyeneche por
ejemplo el ochenta por ciento son combis y si lo vamos a reemplazar por un solo bus, entonces eso va a generar una
descongestion en el trafico, y eso va a beneficiar a la ciudad enteramente. Ademas el sistema integral de transportes va a
generar que las personas usen masivamente este sistema y lo reemplacen al taxi, porque tu usas el taxi, porque es mas
rapido para llegar a tu centro de trabajo 0 es mas comodo, y el sistema integral de transportes va a ser mas rapido que ese
taxi y mas comodo, es por ello que la dinamica de la ciudad va a cambiar, con ese proyecto.

Y asi tenemos que buscar otros proyectos en cada una de las areas que nos estan molestando.

En cuanto al comercio y turismo, ha sido muy positivo realmente el crecimiento turistico, durante los ultimos afios ha sido
bien sostenido, hemos tenido un crecimiento de alrededor de seis por ciento, de afio a afio, desde el afio 2010 y eso se ha
visto en la oferta turistica nacional que nosotros formamos parte, pero sin embargo Arequipa ha mejorado, se han invertido
cerca de sesenta millones de soles en recuperar el centro de la ciudad y ponerlo al servicio del turismo y lo hemos visto, es
decir, en lo que era la calle de la Merced, de lo que era una desgracia ahora tenemos una linda calle donde camina y no ve
cables y etc.

También las inversiones que se han hecho en el colca y bueno lo que viene para futuro, que justamente va a contribuir al
establecimiento de la oferta turistica.

En cuanto a comercio, bueno esta oferta turistica que sigue incrementando, también ha sido un fortalecimiento de los
eventos y convenciones que se vienen dando ya en nuestra ciudad que la miran como una ciudad de destino y ha generado
gue la planta turistica reciba una mayor inversion mas hoteles, restaurantes y todo.

En cuanto a comercio hemos tenido un intercambio comercial mucho mayor, y la evidencia de este cambio son los mall que
han abierto por toda la ciudad, entonces la ciudad de Arequipa ya tiene todo lo que tiene lima en materia comercial,
entonces, eso genera mucho empleo muchas oportunidades para los jovenes y bueno la tasa de desempleo ha bajado

drasticamente, ahora tenemos treinta y dos mil desempleados en Arequipa, lo cual va a ser superado ampliamente por la




oferta de empleos de Majes Siguas Il , que va a generar mas de 100 mil empleos, obligandonos a importar trabajadores de
otros lados, entonces estamos a puertas de tener empleos plenos en Arequipa, es por ello que creo yo, que debemos seguir
impulsando las inversiones desde nuestra ciudad para lograr sostener esos estdndares de hace afios y que ahora se estan
materializando.

En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca sobre otras ciudades a nivel nacional o se
esta mimetizando / todo lo contrario? SI/ NO

¢Por qué?

En verdad si destacamaos, al menos en la macro regién sur nosotros somos un referente, dejandose de regionalismos, si se
conversa con regiones como Puno, Tacnha, Madre de Dios, miran siempre a Arequipa como la metropolis que se esta
desarrollando a diferencia de ellos, que afirman que no salen de ser un pueblito, y esto se debe a que los conflictos que se
generan dentro de las ciudades, son conflictos de alto atraso a diferencia de Arequipa.

En nuestra region existe el mestizaje y lo sabemos. Asi también eso demuestra que el Arequipefio nace donde le da la gana
y nunca deja de ser arequipeiio.

También hay cosas que nos estan generando retraso, sobre todo educar al poblador con ciertos valores y asentar la

responsabilidad en el poblador.

En la actualidad, ¢Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa ha disminuido un puesto en el indice de

competitividad?

Esto se debe a que otras regiones como Moquegua ha tenido un tremendo desarrollo educativo, nosotros nos hemos
olvidado de pilares de desarrollo y competitividad. Por ejemplo dentro de los pilares de competitividad en Comercio Exterior,
uno de los aspectos que nos hacen mejorar el aspecto de competitividad, es exportar franquicias, nosotros nunca hemos
desarrollado un programa de franquicias, es decir producimos un monto de quinua, tenemos lugares tan lindos y productos

tan emblematicos, pero no estamos exportando dentro de un contexto competitivo, por lo que tenemos un deficiencia en




este sector. Pero esto no solo consiste en las politicas del gobierno, si no también consiste en mejorar en la actitud de las
personas (residente) para mejorar su propia competitividad, en vez de generar cambios se debe fortalecer a las personas y

preparar a la nueva generacion para que realmente exista un cambio.

ACERCA DE LA MARCA

Si le dijeran que una de las herramientas para generar una diferenciacion de la ciudad sobre otras, es la creacion de
una marca ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la ciudad, ;Usted estaria de acuerdo? Sl /
NO ¢Por qué?

6. Claro, no solo es una herramienta, es una herramienta que ha sido pensada y que necesita ser desarrollada a profundidad.
La viabilidad financiera existe, nosotros como MINCETUR tenemos un presupuesto aproximado de medio millon de dolares
para esta. Como ciudad podemos lograr el desarrollo de una marca pero también debemos notar que debemos solucionar
previamente conflictos sociales internos en la Region, lo cual es trabajo de la gestion de las entidades publicas.

En el supuesto: De darse la creacion de la marca para la ciudad ¢Usted apoyaria la propuesta? Sl / NO

7 ¢Por qué?
Por supuesto, ademas el trabajo de la marca debe ser un trabajo en conjunto tanto del sector gubernamental, privado y del
residente.

En el supuesto: ¢Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa” respalde sus productos? SI/ NO

; Por qué?
3 ¢ q
Definitivamente, el gobierno regional deberia tener un emblema de produccion.
En su opinién: ¢Considera usted que la marca deberia ser auto-sostenible? Sl / NO
; Por qué?
9. é q

Légicamente, la marca no deberia costar, la marca es un concepto, una identidad. Tomemos en cuenta que la marca debe




identificar a toda la region, y la region es multicultural. La marca debe estar intimamente relacionada a toda nuestra mega
diversidad. Tomar en cuenta que las regiones que nos pertenecen son totalmente diferentes, con diferentes manifestaciones

culturales.

De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades deberian hacerse cargo de esta propuesta?

10.

Al inicio la propuesta deberia ser patrocinada por el Gobierno Regional.

DATOS PERSONALES

NOMBRE Rafael Nufiez Pefia
CARGO Gerente
ENTIDAD Organizacion Gestion de Destino Arequipa

SITUACION ACTUAL DE AREQUIPA

¢Considera usted a la ciudad de Arequipa como una importante ciudad a nivel nacional? Sl / NO

1 ¢JPor qué?

Si, claro. Primero por el movimiento econdmico que genera, dos porque es el segundo destino turistico del Peru.

Durante los ultimos afios, ¢ Cudl de los siguientes sectores econdémicos a su opinién, han sido importantes?

Mineria y turismo.




Y, ¢Qué sectores deberian impulsarse?

Comercio, servicios y turismo. Primero porque existe una deficiencia en la prestacion de servicios, no todos los servicios
son prestados de la manera adecuada, dos los servicios son informales. Se deberia prestar la atencién debida mediante la
supervision adecuada. A modo de ejemplo, los servicios actuales de paquetes turisticos no ofrecen un servicio de calidad y
cierto. En la actualidad deberian crear un ente de regulacion para certificar que los servicios de turismo que se estan
brindando de la manera correcta. También se debe acotar que no hay una asociacion que forme a las personas que brindan

servicios de turismo y hoteleria. Me atreveria a decir pocos o nulo.

Durante los ultimos afios, ¢Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado? Sl / NO

¢Para bien o paramal? / ¢Por qué?

Si por supuesto, hace quince afios no habia malls de comercio, ahora se tiene una gran variedad. Toda la plataforma
comercial le da otro matiz a la ciudad y debemos recordar que esta dinamizacion esta generada por la actividad minera, la
cual ha movido y va a mover muchos sectores por influencia directa e indirecta, es decir si Cerro Verde invierte mil millones
de dolares, va a repercutir directamente a sus proveedores y estos a la vez a sus proveedores, generandose un crecimiento.
Si bien hay mejoras como las mencionadas, también hay falencias, en el tema de infraestructura, transportes, los nuevos

proyectos solo tienen la intencién. Si bien ha mejorado pero hay muchas tareas que deben mejorar.

En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca sobre otras ciudades a nivel nacional o se
estd mimetizando / todo lo contrario? SI/ NO

¢Por qué?

Si destaca por una serie de factores que tiene Arequipa, se encuentra en un lugar estratégico, destaca por su clima,
econdémicamente se encuentran bien, se esperan que el auge minero se mantenga.

Se conserva la identidad.




En la actualidad, ¢Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa ha disminuido un puesto en el indice de

competitividad?

5. Deben existir muchos factores, considero que un tema de formacién muy interesante, probablemente existe una falencia en
temas de capacitacion. Los mismos representantes del turismo no estan capacitados, es decir los sectores que deben estar

fallando son de educacion y turismo, en cuanto a lo que el Burd de convenciones de Arequipa se refiere.

ACERCA DE LA MARCA

Si le dijeran que una de las herramientas para generar una diferenciacion de la ciudad sobre otras, es la creacion de
una marca ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la ciudad,

¢Usted estaria de acuerdo? SI/ NO ¢Por qué?

6. Si, siempre una estrategia comercial sobre algo que quieres dinamizar, sobretodo crear una estrategia de marketing y
posicionamiento es importante. Otras ciudades en el mundo, lo que hacen es venderla como destinos de reunién, también
para atraer turismo receptivo, alinear todo el pensamiento de una ciudad en una marca es interesante.

Alinear a la ciudad en un solo objetivo y plasmarlo en una sola estrategia de comunicacion es interesante.

En el supuesto: De darse la creacion de la marca para la ciudad ¢ Usted apoyaria la propuesta? Sl / NO

¢,Por qué?
7.
Si, es parte de la funcién de la OGD y el Burd de convenciones.
En el supuesto: ;Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa” respalde sus productos? SI/ NO
; Por qué?
3. é q

Si por supuesto, como dije es parte de nuestras funciones y encantado de tener una marca Pera y Arequipa.




En su opinion: ¢Considera usted que la marca deberia ser auto-sostenible? SI/ NO
¢,Por qué?
S Bueno, deberiamos ver quien manejara la marca, es decir deberiamos observar la propuesta. Lo ideal es que deberia ser
auto sostenible.
De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades deberian hacerse cargo de esta propuesta?
10.
DATOS PERSONALES
Fernando Amat y Leén Amat
NOMBRE (Gerente General Sonesta Posadas del Inca), ademas de pertenecer a (AGAR — Asociacion
Gastronomica de Arequipa) y (AHORA — Asociacion de Hoteles en la Region Arequipa)
CARGO Gerente Regional
ENTIDAD Comercio Exterior y Turismo - MINCETUR

SITUACION ACTUAL DE AREQUIPA

¢, Considera usted ala ciudad de Arequipa como una importante ciudad a nivel nacional? Sl / NO

¢ Por qué?

Claro, por su puesto, tanto a nivel econdmico, turistico y desarrollo. La ciudad sobresale por encima de todas las ciudades,
eso hace que tengamos un turismo corporativo grande, haciendo que la ocupacién hotelera sea importante para la

economia.




Durante los ultimos afios, ¢ Cudl de los siguientes sectores econdmicos a su opinién, han sido importantes?
Yo diria que todos, pero el tema de mineria en Arequipa es muy importante, siendo la segunda ciudad minera después de
2 Ancash. Luego debemos mencionar al agro y turismo.
Y, ¢Qué sectores deberian impulsarse?
Mineria, turismo, agro exportacion y finalmente comercio.
Durante los ultimos afios, ¢ Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado? SI / NO
¢Para bien o paramal? /¢Por qué?
3. — = . . — 5
Mucho, en los ultimos afios, ha mejorado y crecido. Durante los Ultimos 5 afios ha dado un vuelco tan grande que ha hecho
que la ciudad se desarrolle como 30 afios.
En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca sobre otras ciudades a nivel nacional o se
esta mimetizando / todo lo contrario? Sl / NO
4. ¢Por qué?
No, si destaca sobre otras ciudades. Si bien hay un riesgo de mimetizarse y dormirse en sus laureles, pero si se superan
podemos mantener un crecimiento y superarlo.
En la actualidad, ¢Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa ha disminuido un puesto en el indice de
5 competitividad?
Considero que por problemas politico sociales que hacen que la inversion se retraiga, seguido por problemas mineros.

ACERCA DE LA MARCA

6. Si le dijeran que una de las herramientas para generar una diferenciacion de la ciudad sobre otras, es la creacion de




una marca ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la ciudad, ;Usted estaria de acuerdo? Sl /
NO ¢ Por qué?

Por supuesto que si, porque Arequipa es una ciudad Unica dentro del Perd, con sus caracteristicas sociales, politicas,

regionales, econémicas, medioambientales que hace que Arequipa tenga caracteristicas Unicas que la diferencian.

En el supuesto: De darse la creacién de la marca para la ciudad ¢ Usted apoyaria la propuesta? SI/ NO

; Por qué?
7. crord
Por supuesto que si, apoyaria.
En el supuesto: ¢ Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa” respalde sus productos? SI/ NO
; Por qué?
8. ¢ q
Si claro por todo lo mencionado anteriormente.
En su opinion: ¢ Considera usted que la marca deberia ser auto-sostenible? S/ NO
; Por qué?
9. ¢ q
Si considero que si, pero deberia ser autorregulada por el estado.
De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades deberian hacerse cargo de esta propuesta?
10.

Asociaciones publicas y privadas.

DATOS PERSONALES




NOMBRE Walter Aguirre Abuhadba
CARGO Jefe Regional
ENTIDAD RENIEC Arequipa

SITUACION ACTUAL DE AREQUIPA

¢Considera usted a la ciudad de Arequipa como una importante ciudad a nivel nacional? Sl / NO

¢Por qué?

Claro que si, por su historia, por su belleza natural y también por el hecho en términos de poblacion, la segunda

después de Limay por ser declarada patrimonio cultural.

Durante los ultimos afios, ¢Cual de los siguientes sectores econémicos a su opinién, han sido

importantes?

Indudablemente la mineria ha tenido un auge pero que lastimosamente ha descendido desde el 2012.

Y, ¢Qué sectores deberian impulsarse?

La agro exportacion considero que se impulsaran mediante el proyecto Majes Siguas I, esto va a permitir la agro
exportacion como un impulso con productos como la paprika y quinua.

Durante los ultimos afos, ¢Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado? SI / NO

¢Para bien o para mal? / ¢Por quée?

Bastante, en algunos casos ha mejorado, ha crecido el PBI y se reflejado en mayores y mejores puestos de
trabajo.
Pero como toda urbe cosmopolita ha traido mayores problemas sociales.




En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca sobre otras ciudades a nivel
nacional o se esta mimetizando / todo lo contrario? SI/ NO

4. ¢ Por qué?
Si destaca, definitivamente. Aln mantiene algunas caracteristicas Unicas y se dice aun porque esta perdiendo
estas caracteristicas. Se deberia convivir con la actividad agricola y pecuaria.
En la actualidad, ¢Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa ha disminuido un puesto en el
5 indice de competitividad?
Bueno eso se debe basicamente a varios factores, uno de nuestros factores deficientes estan referidos a la
educacion y salud. Basicamente es un descuido de las gestiones gubernamentales.
ACERCA DE LA MARCA
Si le dijeran que una de las herramientas para generar una diferenciacion de la ciudad sobre otras, es la
creacion de una marca ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la ciudad, ¢ Usted
6 estaria de acuerdo? Sl / NO
¢Por qué?
Si claro, por sus caracteristicas merece una diferenciacion. Cabe destacar su geografia, gastronomia, etc.
En el supuesto: De darse la creacion de la marca para la ciudad ¢Usted apoyaria la propuesta? SI/ NO
7 ¢Por qué?
Por supuesto que si.
En el supuesto: ;Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa” respalde sus productos? Sl / NO
8.

¢Por que?




En su opinion: ¢Considera usted que la marca deberia ser auto-sostenible? SI/ NO

9 ¢Por qué?

Si pero deberia ser regulada por entidades publicas.

De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades deberian hacerse cargo de esta propuesta?
10.

DATOS PERSONALES

NOMBRE Fabiola Pantigoso
CARGO (Magister ESAN, ganadora en el 2009 por su propuesta de marca para la Region Arequipa)
ENTIDAD -

SITUACION ACTUAL DE AREQUIPA

¢Considera usted a la ciudad de Arequipa como una importante ciudad a nivel nacional? Sl / NO

¢Por qué?

1 De hecho, considero que la ciudad de Arequipa es una importante ciudad a nivel nacional. Nuestro trabajo fue
basado en Arequipa, fueron dos afios de investigacion basados en Arequipa, porque notamos la importancia tanto

para nosotras como para las demas ciudades.




Durante los ultimos afos, ¢Cual de los siguientes sectores econdmicos a su opinién, han sido

importantes?

Yo no he estado durante los ultimos afios en Arequipa, pero considero que la mineria.

Y, ¢Qué sectores deberian impulsarse?

Deberian impulsarse sectores como el turismo, ademas Arequipa tiene mucho méas que lugares para ofrecer, por
ejemplo Arequipa tiene algo importante que pocos conocen, COmo region tenemos una cantidad enorme de aves y

eso se podria explotar plasmandolo en la marca e impulsando el turismo ornitolégico.

Durante los ultimos afios, ¢Considera usted que la ciudad de Arequipa ha cambiado? SI / NO

¢Para bien o paramal? /¢ Por qué?

Si, mira cdmo te comente yo después de 7 afos he regresado y la verdad no me gusta la ciudad, porque ya no la
siento como una ciudad netamente arequipefia, la veo contaminada, sucia, se estan perdiendo muchos valores

gue son propios, peculiares y valorados por muchos territorios de nuestro entorno.

En la actualidad, ¢Usted considera que la ciudad de Arequipa destaca sobre otras ciudades a nivel
nacional o se estd mimetizando / todo lo contrario? Sl / NO

¢Por qué?

Considero que debe limitar sus propios parametros y eso lo hace una marca en parte, claro la creacion de una
marca no solo es un trabajo particular, es un trabajo en conjunto y todos debemos reconocer eso, para poder

actuar.

En la actualidad, ¢Por qué considera usted que la ciudad de Arequipa ha disminuido un puesto en el




indice de competitividad?

Yo creo que diria una ineficaz gestion municipal.

ACERCA DE LA MARCA

Si le dijeran que una de las herramientas para generar una diferenciaciéon de la ciudad sobre otras, es la
creacién de una marca ciudad “Arequipa”, tomando en cuenta todas las virtudes de la ciudad, ¢Usted
estaria de acuerdo? SI/ NO

6. ¢Por qué?

Cuando hice la maestria otorgada por MINCETUR como premio, pude estudiar los clUsteres y una de las
obligaciones al crear una marca debe ser diferenciar y tomando todas la virtudes de Arequipa, por supuesto que

estaria de acuerdo y siendo mas expansionistas, diria que tendria mucha acogida.

En el supuesto: De darse la creacidén de la marca para la ciudad ¢ Usted apoyaria la propuesta? Sl / NO

7. ¢Por qué?

En el supuesto: ¢ Usted permitiria que la marca ciudad “Arequipa” respalde sus productos? Sl / NO

¢Por qué?

En su opinidn: ¢Considera usted que la marca deberia ser auto-sostenible? SI/ NO

¢Por que?




Cuando se penso6 una marca alla por el afio 2005, se penso en hacerla auto sostenible, pero siempre
considerando el control de la gestidon publica.

10.

De ser negativa la respuesta, en su OPINION, ¢Qué entidades deberian hacerse cargo de esta propuesta?
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