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El presente trabajo consiste en el diseno de la marca ciudad Santo Domin-
go, que funciona como herramienta de diferenciacion frente a las demas
ciudades a nivel nacional e internacional. En ese sentido, el trabajo indaga
sobre el proceso de creacion de marca ciudad en la capital, particular-
mente analizando la ciudad y su actual marca, tomando como caso de
estudio la ciudad de Santo Domingo, sus atributos y valores. De esta manera,
se profundiza sobre las caracteristicas, fortalezas y debilidades que posee
la marca actual, con el propdsito de sugerir una nueva propuesta que se
adecue a las necesidades pertinentes y se identifigue con la ciudad. Los
resultfados obtenidos son favorables, ya que se pudo crear una propuesta
de marca ciudad que corresponde a la idenfidad de Santo Domingo, que
resalta sus cualidades y es funcional. Con la inclusion del manual de iden-
fidad, se pretende informar la utiidad adecuada de la marca sugerida.

PALABRAS CLAVE: Marca, Marca Ciudad, Identidad, Ciudad, Santo Domin-
go, Propuesta, Manual de identidad
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INTRODUCCION

La marca ciudad es una herramienta funcional de diferenciaciéon para colo-
car una ciudad en el mercado, en este caso en el mercado turistico. Santo
Domingo es una marca que debe ser promocionada a partir de una buena
imagen, para estar al nivel, en un mundo de constante competencia y gran-
des cambios.

Una marca se sustenta en las fortalezas, o seq, en sus atractivos principales,
y para Santo Domingo, seria el cardcter alegre y cdlido de sus habitantes
siendo estas las caracteristicas primordiales. Es por eso que la ciudad necesi-
ta una nueva propuesta de marca, pues ya es fiempo de modificar la oferta
turistica y promover otros atributos, mds alld del sol y playas.

La marca ciudad impactard de doble manera. En primer lugar, aspira promo-
ver el desarrollo econdmico vy social de la ciudad, asi también aportar valor
cultural e interés en los dominicanos de conocer su capital, practicar turismo
interno e incrementar el compromiso con los visitantes. Y en segundo lugar,
serd una técnica para ser competitivos frente a otras ciudades turisticas, invi-
tando a visitarnos e invertir en la ciudad.

La ciudad de Santo Domingo, cuenta con un amplio patrimonio cultural, que
incluye la musica alegre, la arquitectura histérica y monumental, el arte, el sol,
la moda, vy, sobre todo, la calidez humana; todos estos temas son los que se
van a examinar y analizar para desarrollar y presentar una marca a la altura
de la ciudad.



En el primer capitulo, el marco tedrico, se expone de manera breve los topi-
cos mas relevantes, tales como, marca, marca ciudad, identidad de marca,
la estrategia e importancia de la marca ciudad; asi tambien, una observa-
cion de Santo Domingo y sus caracteristicas y lugares mds importantes, un
andlisis de marcas ciudad, que han sido efectivas, y el andlisis de la marca
ciudad de la ciudad de Santo Domingo, fodo esto con el fin de tener el co-
nocimiento previo necesario para comprender a totalidad la investigacion.

El segundo capitulo, el marco metodoldgico, incluye los objetivos que se
quieren lograr, el porqué de la elaboracion de esta investigacion, cudl es su
tipo, cdmo se hard, cuales son las variables e indicadores que se evaluaran,
a qué tipo y a cuantas personas se estard estudiando y por Ultimo qué instru-
mentos y técnicas se utilizardn para la realizacidon de este proyecto.

Para el tercer capitulo, se plantea el andlisis de cada entrevista realizada y
los resultados de la encuesta, aqui se encuentran las opiniones y punto de
vista de los profesionales, en las dreas de negocios, la historia y el arte, res-
pecto a la marca ciudad, santo domingo, los colores que identifican la co-
pital, los iconos que mds representan la ciudad, entre ofros. Esta informacion
es de suma importancia a la hora de tomar las decisiones para la creacion
de la propuesta.

El cuarto y Ultimo capitulo, es donde se presenta la nueva propuesta grafica
de marca civdad para Santo domingo, con el manual de identidad, en el
cual se detalla cada aspecto importante de la marca y su uso correcto.
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1.1. Marca

Segun la Asociacion Americana de Marketing,
marca es un nombre, un tférmino, una senal, un
simbolo, un diseno, o una combinacion de algu-
no de ellos que identifica productos y servicios
de una empresa vy la diferencia de los competi-
dores. Las marcas cobran valor cuando logran
un aspecto diferenciador, que les permite sobre
salir del resto de los competidores. Cheryl Swan-
son, fundadora de Tonig, agencia dedicada a
construir marcas, afirma que:

Unamarca es un producto con una his-
toria atractiva, que ofrece cualidades
quintaesénciales para las que el clien-
te cree que no hay ningun sustituto en
lo absoluto. Las marcas son toétems.
Nos cuentan historias sobre nuestro lu-
gar en la cultura, sobre quiénes somos
y donde hemos estado. También nos
ayudan a descubrir hacia dénde va-
mos (Merca2.0, 2013).

Cada marca ademds representa o cuenta una
historia capaz de vincular emocionalmente a los

seres humanos y logra difundir la marca de per-
sona a persona. En este sentido, los hdbitos de
los consumidores se fijan y posicionan mediante
la historia que proyecte la marca de acuerdo
al lenguaje que maneje, tanto de manera inter-
na como externa, entablando una serie de sig-
nos tangibles e intangibles que pueden lograr
un posicionamiento en el mercado lo que los
hace mantenerse en competencia. Segun Her-
ndndez (2012):

Como signos tangibles de marca se recono-
cen a todos los elementos que el consumidor
puede ver, tocar, oler, degustar y escuchar
por medio de sus sentidos, como es el caso
de la imagen de marca o la cadena de pro-
ductos que ella avala; y que se presentan
dentro de una estructura que le permite al
consumidor memorizarla. Uno de los princi-
pales signos tangibles en una marca es su
logotipo.

Mientras que, por otra parte, los signos intan-
gibles son aquellos que detonan una serie
de percepciones que proyectan la esencia
o promesa de la marca en la mente del con-



sumidor, apoyados en la estrategia de comu-
nicacién desarrollada por la propia marca. Lo
anterior permite crear relaciones de asociacion
de experiencias y emociones bajo los concep-
tos rectores que la propia marca dicta, ya que
la mente humana constantemente estd bus-
cando significados para todos los estimulos que
recibe, y con ello, se detona un proceso en
el que la mayoria de las veces, la persona no
es consciente, pues funciona en automdtico

(p.96).

Por eso, a través del paso del tiempo el término
marca ha crecido significativamente, consiguien-
do imponerse en las culturas en casi todos los as-
pectos de la vida coftidiana. El desarrollo de una
marca se ha convertido en un fendbmeno social, sin
embargo realizar una marca no es un cuento facil,
demanda de una serie de profesionales creativos
como: directores de arte, publicistas, disenadores
graficos y de otros expertos en el drea que permi-
ten mantener una buena imagen de marca.

Actualmente los adelantos en la tecnologia vy la co-
municacion suponen un avance en las culturas de las
marcas que ha provocado una manifestacion visuall

en los consumidores y ha conseguido que las mar-
cas se conviertan en sindnimo de su personalidad.

1.1.1.Branding

En la actualidad, se suele pensar que marca y
branding corresponde al mismo concepto pero en
realidad branding “Es el proceso de gestion (iden-
tificaciéon, estructuracidon y comunicacioén) de los
atributos propios de identidad para crear y mante-
ner vinculos relevantes con sus publicos es lo que se
conoce en los paises anglosajones con el nombre
genérico de branding” (Capriotti, 2009, p. 04).

Una marca es entonces una promesa de satisfac-
cion, que se construye a partir de lazos emotivos
que se establecen con la imagen de la marca y
el producto que ofrece, o por que tanto se refle-
ja la marca como espejo de nuestra personalidad.
He aqui la importancia del branding, que permite
identificar, diferenciar y posicionar en la mente de
las personas la idea de que la marca es unica y ex-
clusiva para el consumidor vy, por ofro lado, ayuda
alamarca, en simisma, a posicionarse en un punto
preciso frente a su competencia.
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De acuerdo con Herndndez (2012):

El branding foma en cuenta que la marca
logra su nivel de marca dependiendo del
grado de opinidon colectiva y percepcion
que se tenga en el mercado, asi como
el respaldo econémico y la eficiencia
en la comunicacién de la marca que le
permita soportar, a través del tiempo, los
avantares que se presenten tanto eco-
ndémicos, como sociales, comerciales,
ecoldgicos, culturales, de moda y todos
aquellos que se deriven del manejo de la
marca, y aquellos que ésta requiera, para
mantenerse dentro de su categoria com-
pitiendo (p. 26).

1.2. Marca ciudad

Con la actual tendencia de la globalizaciéon de
los mercados ha surgido el fomento al turismo, a
las exportaciones y la inversion extranjera que ha
provocado el incremento en la creacién vy el for-
talecimiento de identidades nacionales que se
conoce como marca ciudad. La marca ciudad
nace con el fin de fomentar la propia identidad
frente a los mercados internacionales.

Un componente importante en el desarrollo de
la competitividad de una ciudad es la construc-
cion y consolidacion de su imagen en mercados
nacionales e internacionales. Tal como surge de
definiciones enciclopédicas la marca ciudad es
el propio nombre de la ciudad al que se asocia
una serie de atributos singulares y exclusivos por
los que se puede identificar, reconocery diferen-
ciar dicha ciudad de otras.

La marca ciudad se debe utilizar como un simbo-
lo que refleje la personalidad de la ciudad, esta
debe estar relacionada con los recursos urbanos
existentes, con los valores asociados del modelo
de la ciudad y con la habilidad de atraer (Peres
Lereaq, 2016).

El concepto de marca ciudad no es nuevo. Ac-
tualmente un gran nUmero de ciudades promue-
ven su comercio a través de este concepto, asi
gue con una buena estrategia de comunicacion
la marca puede ser muy efectiva para promover
el turismo, el comercio internacional y comuni-
car una imagen positiva de una ciudad. Refirien-
do a este argumento, (Gigli , 2007, p. 02) con-
ceptualiza ala marca ciudad desde un enfoque
instrumentalista planteando que: “La implemen-
tacion de esta herramienta de comercializacion



responde a un mercado interno y externo dvido de
valores competitivos que apelan al singularizarse,
identificarse y diferenciarse de sus competidores”.

Por eso, Simon Anholt (2002) propone una serie de
atributos que aun no han sido definidos para la
consolidacion de una marca pero que fiene mu-
cho que ver con los atributos que se quiere comu-
nicar sobre una ciudad.

Turismo

Exportacion

Marca pais

Culturay
patrimonio

Gobierno

Inversion e
inmigracion

Figura 1: Elementos del Hexdgono de la Marca Pais. Obtenido
de (Anholt, 2002).

Aungue estos elementos han sido definidos para
una marca pais, Felipe Buitrago (2010) sostiene
qgue también se pueden emplear para comunicar
los atributos de las ciudades. Estos elementos son:

e Exportaciones: Determina la imagen publica de
productos y servicios de cada pais y en la medi-
da en que los consumidores buscan deliberada-
mente o evitan los productos de cada pais de
origen.

e Gobierno: Medidas que la opinidn publica en
relaciéon con el nivel de competencia del go-
bierno nacional y la equidad y describe las
creencias de los individuos sobre el gobierno de
cada pais, asi como su compromiso, percibe a
los problemas globales como la democracia, la
justicia, la pobreza y el medio ambiente.

* Inversidn e inmigraciéon: Determina el poder de
atraer a la gente para vivir, frabajar o estudiar
en cada pais y revela como la gente percibe la
situacion econdmica y social de un pais.

e Cultura y patrimonio: Revela la percepciéon glo-
bal del patrimonio de cada nacidén y el aprecio
por su cultura contempordneaq, incluyendo el
cine, la musica, el arte, el deporte y la literatura.
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e Pueblo: Medidas de la reputaciéon de la po-
blacién para la competencia, la educacion,
la franqueza y la amabilidad y otras cualida-
des, asi como niveles de percepcidén de la
hostilidad potencial y la discriminacion.

e Turismo: Captura el nivel de inferés en visitar
un pais y el sorteo de atractivos turisticos na-
turales y artificiales (p.59-60).

1.3. ldentidad de marca
La identidad de marca es todo aquello que di-

ferencia a una empresa, producto o persona de
los demds.

Esta identidad ocupa todas las dreas que la mar-
ca representa para los consumidores, desde la
filosofia, la imagen grdfica y la experiencia de
los consumidores con ella. La importancia de la
identidad de la marca, es que se encarga de
que los consumidores se identifiquen con ella y
asi ganar la fidelidad de ellos.

ldentidad de marca es el conjunto de rasgos que
definen los valores y mision de un negocio. Los lo-
gos de tu compania, disenos de productos y éti-
ca del negocio; todos forman parte de tu marca.

El objetivo es usar todos estos elementos
visuales vy fisicos para crear una impresion
positiva en tus clientes. La identidad de
marca también:

e Daatus productos una sensaciéon Unica.

* Muestra a los clientes quién eres y
como resuelves los problemas.

e Transmite coOmo quieres que se sientan
los clientes cuando usan tu producto
(Free Logo, 2017).

Zorraquino (2018) dice que todos los valores que
una organizaciéon quiere que el publico relacione
a sus productos y/o servicios son con finalidad de
diferenciarse de la competencia. Es la razén a la
que enfocard sus estrategias de comunicacion.
1.4. Identidad corporativa

La idenfidad corporativa comprende los ele-
mentos tangibles que representan a una orga-
nizaciéon. Se encarga de crear el sentido de per-

tenencia tanto a sus colaboradores, como a la
imagen exterior para el publico.



El objetivo fundamental de la identidad corpora-
tiva, ademds del posicionamiento de su imagen
y de la creacion de sentido de pertenencia entre
sus empleados y clientes, es distinguirse de la com-
petencia.

Ademds, de los elementos que conforman la iden-
tidad corporativa, la empresa busca que sus em-
pleados la compartan y que por ende sirva para
identificarla de la demds companias del mundo
(Ale, 2015).

Como identidad corporativa se denomi-
na el conjunto de caracteristicas y valo-
res, tangibles e intangibles, que definen
y distinguen a una organizacion, empre-
sa o corporacion, y que se establece en
funciéon del concepto que esta tiene de
si misma y en relacién con las demdas. La
identidad corporativa, al igual que la
identidad de una persona, surge de la
toma de conciencia de una organizao-
cidon en relacidon con su existencia, y se
define en funcién de las caracteristicas,
principios y filosofia por los que esta se
rige (Significados, 2017).

1.4.1. Sistema de la identidad visual

El sistema de identidad visual fiene como finalidad
normalizar y racionalizar el uso de simbolos y mate-
riales utilizados en la comunicacion.

1.4.1.1. Logotipo

Un logotipo no es mas que la forma en que una
marca escribe su nombre. Su diseno fipogrdfico es
un elemento totalmente visual que debe tener un
gran impacto en el publico para que la misma sea
recordada. Para lograr un impacto positivo en el

publico el logotipo debe ser legible, adaptable, re-
producible, Unico y llamativo.

El logotipo de una empresa es una pieza vital de la
imagen corporativa. Es la sena de identidad por la
que los clientes potenciales identificardn la marca
en todas las ocasiones. Es la imagen con la que se
infenta conectar las caracteristicas que definen a
una empresa, que ayudan a construir una identi-
dad y qgue manda un mensaje al mundo sobre qué
se hace y como se hace.

En su concepto mds amplio, un logotipo es la forma
visual, rdpida e inmediata de imprimir la marca en
la memoria del publico (Significados, 2017).
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Ademds de sus caracteristicas los logotipos pue-
den ser clasificados segun su estructura y dise-
no de las siguientes formas (Blog de Logotipos,
2018).

e Logos: Logo (palabra, significado) vy tipo (im-
primir, marcar), a pesar de ser términos gené-
ricos y que se emplean para referirse a cual-
quiera de sus formas. Es un elemento grdfico
compuesto solo de texto y fipografia. Ejem-
plos: Coca-Cola, ZARA, Disney.

e Monogramas: Son aquellos logotipos que se
disenan con iniciales o letras sueltas que com-
binadas graficamente forman un simbolo, son
utilizados frecuentemente en empresas con
nombres largos o internacionales para faci-
litar el nombre a nivel global. Ejemplos: hp,
IBM, M&M.

e |sotfipos o simbolos: Son el simbolo iconogrdafi-
co de una marca, sin la necesidad de utilizar
texto para reconocerlos. Los isotipos pueden
ser iconos de objetos reales o imaginarios, di-
senados de una manera Unica que represen-
te la marca. Ejemplos: la manzana de Apple,
el conejo de Playboy, la palomita de Twitter.

* Imagotipo e Isologo: Es el uso combinado del
logo y el isotipo, la diferencia entre el ima-
gotipo vy el isologo es que con el imagotipo
puedes utilizar los elementos junto o de mane-
ra individual. Ejemplo: National Geographic,
KFC; y el isofipo es el diseno combinado de
simbolo y texto, y no pueden separarse el uno
del ofro. Ejemplos: Gatorade, Burger King.

e Emblema: Consiste en un dibujo elaborado
que representa una idea, un concepto, un
hecho o algo, y un titulo que lo explique. En
general estos dibujos estdn dentro de alguna
forma cerrada. Ejemplos: Starbucks, Warner
Brother.

1.4.1.2. Tipogrdfia

Las tipografias son las diferentes formas y estilos

en las que se pueden escribir las letras, sea para

redactar, o disenar. La variedad de estas es muy

amplia, pueden ser digitales o manuscritas, pre-
establecidas, disenadas o alteradas.

En muchas ocasiones se suele pensar que la ti-
pografia es una decisidon que no necesita mucha
precision, pero realmente, es gracias a la tipo-
grafia que se logra expresar la personalidad de



una marca. En las formas de las letras, van implici-
tos los valores o los pilares y por lo tanto, elegir una
tipografia es crucial para no distorsionar el mensaje
o transmitir un sentimiento erréneo.

“Los caracteres tipograficos son magicos. No solo
comunican informacién acerca de una pala-
bra, sino que transmiten un mensaje subliminal”
(Spiekermann, 2014, p. 65).

Por ofrolado, la aplicacion correcta de la tipografia
segun su fin, facilitan la lectura del texto. La tipogra-
fia al igual que el color tiene un efecto psicologico
en las personas y fransmiten sentimientos y emocio-
nes dependiendo de la forma que se empleen.

Las tipografias serif suelen ser percibidas como se-
rias, tradicionales, respetables; por otro lado, las
Sans serif fransmiten modernidad, seguridad, ale-
gria, neutralidad o minimalismo; las scripts tfransmi-
ten elegancia, afecto y creatividad; las rounded
son ideales para proyectos desenfadados pero
profesionales como proyectos vinculados al mun-
do infantil. Ademds del tipo que se emplee, el ta-
mano, grosor o direccion de las fuentes influyen en
la percepcion de la fuente en las personas.

1.4.1.3. Color

El Color es el aspecto de las cosas que es causado
por diferentes cualidades de la luz mientras es re-
flejada o emitida por ellas. Para observar el color,
debe de haber luz.

Esa luz que brilla sobre un objeto y a su vez se refleja
sobre el mismo, en ocasiones estos colores rebotan
del objeto y en ofras son absorbidos por el mismo.
Los colores que rebotan de dicho objeto son solo
los que podemos ver (Crayola, 2018).

En cuanto a la identidad corporativa el color es
un elemento fundamental, debido que los colores
afectan a las personas a nivel psicologico. El color
influye en el estado de dnimo y en la toma de de-
cisiones, puesto que cada color representa un sen-
timiento y significado en el subconsciente de cada
persona. Ademdads, sugieren grados de temperatu-
ra y tienen un impacto funcional en la legibilidad,
fatiga visual, habilidad de captar la atencién vy la
habilidad de ser visto.

Leatrice Eiseman, en su libro El color: mensajes y sig-
nificados, explica: “los colores provocan diferentes
emociones en los seres humanos.
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Por lo tanto, debes reflexionar sobre que emocio-
nes quieres que transmita fu marca y utilizar colores
que estén en consonancia con ellas” (2007, p. 25).

1.4.2.Manual de identidad

El manual de marca o manual de identidad es
una recopilacion de los lineamientos a seguir res-
pecto al uso de logo y la aplicacion de este en
los distintos medios; asi mismo indica las tipogra-
fias, la paleta de colores institucionales y su apli-
cacion.

El manual de identidad corporativay libro
de estilo, es una herramienta con directri-
ces para la presentacion de los mensajes
instifucionales, como medio que garanti-
ce elrespeto y la promocion de la identi-
dad de la organizacion, en cada una de
sus actividades (Forem, 2009, p. 05).

Laimagen que la marca proyecta es de vital im-
portancia desde varios aspectos, en el aspecto
visual o grdfico, debe comunicar realmente lo
que la marca representa para los clientes actua-
les y potenciales. No se trata de colocar ciertas
imdgenes o realizar disenos que resulten agro-

dables a las personas y que no comuniquen un
mensaje concreto, o en el peor de los casos que
la perjudique.

1.5. La estrategia de marca civdad

Asi como las naciones poseen una marca pais
con la cual se dan a conocer en el mundo,
muchas ciudades de igual forma estdn imple-
mentando esta estrategia con el objetivo de

conquistar turistas, aumentar las inversiones vy
exportaciones.

Una marca ciudad es una estrategia de merca-
deo que busca promocionar a una determina-
da ciudad. Esta debe hacer lucir sus atributos
de manera positiva con el fin de ser diferente
de ofras ciudades y obtener un posicionamiento
que sea de provecho para sus ciudadanos, or-
ganizaciones y gobierno.

De la misma manera como se hace con un pro-
ducto, una marca ciudad debe determinar qué
es lo que la hace diferente de las demdas ciudo-
des, especificar como utilizara ese diferencial,
doénde, porqué vy para quién lo va hacer. Una
marca civdad debe detallar la personalidad
de una precisa localidad que abarque todos los



aspectos culturales de sus residentes donde se to-
men en cuenta sus valores, en o que creen y sus
hdbitos desde una perspectiva positiva.

Sin una estrategia estamos a merced del entorno,
con una estrategia podemos fijar el rumbo hacia
donde dirigirnos y poder actuar (SGG&E, 2005, p.1).

Luego de haber identificado lo que hace a la ciu-
dad diferente, se debe establecer como se aprove-
chard. Lo adecuado para esto seria atender todas
las posibilidades, los medios y todos las circunstan-
cias que puedan presentarse. De manera que uno
de los objetivos primordiales de una marca ciudad
es reconocer los valores comunes que puedan ha-
llarse e impulsarlos de forma que se proyecteny de-
terminen la diferencia frente a otras ciudades. Juan
Martinez (2017) también resalta que:

...la Marca Ciudad no se limita a un logo
ni a un eslogan pues va mucho mas alld e
involucra todas las actividades de mercao-
deo y publicidad. Entre ellas, se pueden
encontrar la investigacion de mercados,
la planeaciéon estratégica, el proceso de
branding, campanas publicitarias y el mar-
keting digital (p. 11).

La estrategia de marca ciudad Santo Domingo
contard con dos objetivos especificos principales:

* Posicionar a Santo Domingo internacionalmen-
te y convertirla en una ciudad lider en desarrollo
humano, atractiva para el talento creativo, la
inversion y el turismo.

e Contribuir a la generacion valores positivos, que
generen en los dominicanos la apropiacion de
su ciudad.

1.6. Importancia de la marca civdad

Conforme a talo Calvino (1972), en su libro Las Ciu-
dades Invisibles plantea que:

Las ciudades son un conjunto de muchas
Cosas: memorias, deseos, signos de un
lenguaje; son lugares de tfrueque, como
explican todos los libros de historia de la
economia, pero estos trueques no lo son
solo de mercancias, son también true-
ques de palabras, de deseos, de recuer-
dos (p. 07).

15



0}l MARCO TEORICO

Por medio de una marca ciudad se comunica
de manera efectiva los atributos y personalidad
de una ciudad. Por lo tanto, la ciudad de Santo
Domingo necesita establecer una identidad vi-
sual acorde y alineada a su realidad.

Una marca ciudad no sirve solamente como
herramienta para la economia, sino como un
componente esencial para el desarrollo de una
ciudad. La buena gestion trae consigo una estra-
tegia bien pensada y un estupendo posiciona-
miento en el mundo.

Como dice El diario la nacién Online, una ciudad
puede diferenciarse por sus factores tangibles asi
también como los factores intangibles. Para de-
sarrollar una marca que respalde su identidad,
esa ciudad deberd lograr materializar los facto-
res intangibles (2016).

Poseer una marca civdad funciona para:

e |dentificar, unificar, ilusionar la ciudadania,
para la obtencidon de programas internacio-
nales que buscan ciudades acogedoras; la
atracciéon internacional de turismo, talento,
negocios e inversion.

e Hacermds facil el cambio hacia la visidn ideal
de esta ciudad. Aporta confianza, veracidad
y buena reputacién a dicha ciudad.

e Contribuye a la reducciéon de estereotipos, a
tener mayor conocimiento de las cualidades
de la ciudad y proporciona aspectos de dife-
renciacion.

* Ayuda alainternacionalizar el mercado local.

En paises desarrollados la marca ciudad ha de-
mostrado contibuir, en general, en el desarrollo
de las ciudades. Calvento & Colombo (2009) sos-
tienen que:

La marca ciudad contribuye a mejorar la
imagen de la ciudad, favorece y afirma las
relaciones entre los residentes y el gobierno,
y aumenta la proximidad entre los actores
sociales y la participacion publico-privada;
sobresaliendo la importancia de atender a
esta técnica para el reforzamiento de la ciu-
dadania con atencidén en la creacién de su
estructura productiva (p. 264).



1.7. Referencias de marcas civdad exiranjeras
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1.7. Referencias de marca civdad extranjeras

1.7.1. Dubdi

Dubdi, es uno de los siete emiratos que constituyen los Emiratos
Arabes Unidos. Es una ciudad donde se puede disfrutar de las
actividades mds diversas y para todos los gustos. Actualmente
su economia depende mayormente del comercio y los servicios,
incluido el turismo.

En 2014 se lanzé la nueva marca de la ciudad Dubdi, se presen-
t6 obedeciendo a una campana global de marketing que pre-
tende normalizar todas las comunicaciones de la ciudad de los
Emiratos Arabes Unidos. Se trata de una marca comercial gestio-
nada por la Organizaciéon de Gestion del Marketing Turistico del
Destino de Dubdi.

El nuevo logo se destaca por el modo en el cual la palabra Dubdi
qgueda plasmada, en ambos alfabetos, tanto el ardbigo como el
romano. Esto representa el hecho de que la ciudad es una fusion
de culturas y nacionalidades, el resulfado de un enfoque histo-




rico y contempordneo, proyectando una visidon progresista y
abiertos a nuevas ideas de todos los rincones del mundo. El
resultado del nuevo logotipo de Dubdi presenta una solucion
enfre la cultura propia y el acercamiento a un publico mas
universal.

El objetivo principal de esta marca es difundir la cultura de
éxito y el espiritu de su gente para hacer frente a cualquier de-
safio. Serd utilizada para mantener un tono de comunicacion
unificado entre las diferentes dependencias y enfidades del
gobierno para con sus ciudadanos y visitantes.

La nueva marca va mads alld que un nuevo logotipo, es un
nuevo modo de hablar sobre Dubdi y una nueva manera de
presentar la forma en que la ciudad le proporcionard valor a
los inversionistas y viajeros.

El objetivo detrds de la puesta en marcha de una mar-
ca unificada para Dubdi parte de esfuerzos de marketing
unificados de la ciudad bajo un nombre e identidad Uni-
co, Dubdi. La nueva marca se enfoca sobre la propuesta
qgue Dubdi es una ciudad en donde suceden cosas me-
morables., asi lo afirma Helal Aimairri, Director General del
DTCM (2014).
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1.7. Referencias de marca civdad extranjeras
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1.7.2.Paris

Paris, capital de Francia. Conocida por ser un destino turistico im-
portante a nivel mundial, por tanto, es una de las ciudades con
mayores visitas, por eso, es el nicleo econdmico mds importante
de Europa.

Es una de las ciudades mas bellas del mundo, la mds visita-
da, y probablemente la mds romdntica de las que pueblan
el planeta, hace honor a su fama y no defrauda a nadie
que acude a visitarla. Esta ciudad mdgica, posee un en-
canto especial que se percibe en cada esquina, cada pla-
za, o simplemente en cada uno de sus cafés (Grupomas, s.f,

p. 2).

El mayor atractivo turistico es la conocida Torre Eiffel, pero ade-
mas la ciudad cuenta con un sin nUmero de lugares que ha-
cen sentfirmagica la ciudad, desde sus hermosas calles hasta sus
grandiosos monumentos.

PAR:S




La agencia Saffron —lider en andlisis de posicionamiento de
ciudades— ha desarrollado un estudio de invesfigacion en
67 ciudades que permite identificar la competitividad econo-
mica enfre metropolis y sus marcas ciudad. Las 10 principales
coinciden con las ciudades mads visitadas en el mundo, dentro
de la cual posiciona a paris en el lugar nUmero cuatro (2018).

En 2016 la Oficina de Turismo y Congresos de Paris creo
una nueva identidad para la ciudad. El minimalista logoti-
po recuerda al perfil de la ciudad, y el dibujo de la letra A
evoca directamente la Torre Eiffel. La agencia encarga-
da de la nueva identidad fue Graphéine.

Y si hablamos de lemas, Paris suma dos: La Ciudad del
amor vy la Ciudad de la luz. El nombre de Ciudad de la
luz tiene dos posibles origenes: el hecho de que Paris fue
la capital mundial de la llustracion durante el siglo XVI-
I, o que fue una de las primeras ciudades europeas en
adoptar un alumbrado publico con Idmparas de gas en
1860. No existe un origen claro acerca de dénde surge el
calificativo de Ciudad del amor, pero parece que la cul-
tura popular ha promovido su propagacion a través de
peliculas y canciones. (Reason Why, 2017).
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1.7. Referencias de marca civdad extranjeras

1.7.3. New York

La ciudad de New York es uno de los nUcleos de la economia
a nivel mundial desde finales del siglo XIX. Es conocida como la
ciudad mds habitada de los Estados Unidos.

La ciudad de New York se encuentra ubicada al nororiente de
Estados Unidos dentro del estado que lleva el mismo nombre.
Tiene un drea de aproximadamente 830 km? dentro de la que
se ubican 8.2 millones de habitantes, lo cual la convierte en la
segunda ciudad mds densamente poblada de Estados Uni-
dos. New York es mundialmente reconocida por ser un centro
mundial de finanzas, mds del 30% del empleo de la ciudad es
generado por el sector financiero. También se caracteriza por
la variedad de influencias que recibe a través del comercio,
la politica, los medios de comunicacion, la cultura y el entre-
tenimiento, esto la ha hecho posicionarse como una ciudad
global (Mohr, 2013, p. 44).

Historicamente la ciudad de New York, redne varios iconos mundia-
les en diferentes dmbitos como la cultura, los negocios y el entrete-
nimiento: El edificio Empire State, la estatua de la libertad, el Museo
Metropolitano de arte, la bolsa de New York, el museo Madame
Tussauds Wax, y las ya desaparecidas Torres gemelas, son algunos
de los ejemplos. La ciudad se caracteriza por proporcionar amplios
espacios publicos a la cultura y el entretenimiento.

22



La marca “I LOVE NY” fue creada con el fin de promover el
estado de New York como propuesta turistica. No obstante, la
imagen se ha transformado en un componente que destaca
a esta ciudad que lleva el mismo nombre. Se estima que el
logo es uno de los mayores aciertos publicitarios de la época
por adquirir una clara conexidén con la cultura pop. El uso de
un corazdn como representacion de la palabra “amor” ha
sido imitado y reproducido constantemente desde entonces.

El éxito de la marca "l Love New York” estd demostrado
por el hecho de que muchas personas no lo asocian a un
proceso metddico, administrativo, marketing o publicita-
rio; se debe a que los residentes han apropiado el término
como parte de su vida cotidiana (Dinnie , 2011, p. 179).

Esta marca ciudad siempre ha estado interesada en promover
el senfido de propiedad en sus residentes. Este es un objetivo
que ha logrado y que le permite posicionarse entre las ciuda-
des mds fascinantes en el mundo. La estrategia se apoya en el
mercadeo de compromiso, la marca trasciende de ser solo un
slogan o un logo simbdlico, y se centra en unificar la identidad
de la ciudad con los gustos de sus visitantes, brindando una
gran y original oferta de encantos turisticos y culturales, que
producen experiencias Unicas.
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1.8. Santo Domingo

Santo Domingo, es la capital de la Republica Do-
minicana, oficialmente fundada el 4 de agosto
de 1496, por Barfolomé Coldn, llamdandola Nue-
va Isabela, en honor alareina de Espana Isabel |.
Mas tarde se nombrd “Santo Domingo”, en ho-
nor del padre de Cristébal Coldn.

Santo Domingo de Guzmdn es la ciudad de ma-
yor importancia a nivel nacional y de laisla, em-
plazada sobre la Llanura Costera del Caribe en-
tre las cuencas de los rios Ozama e Isabela. Esta
colocada como la principal capital en cuanto a
tamano enlaregioninsular del Caribe, que agru-
pa desde Jamaica, Cuba, Haiti, la Republica Do-
minicana y la isla de Puerto Rico.

La ciudad de Santo Domingo consta de
10.075.045 millones de habitantes (datos de
2015), con una densidad aproximada a 209,2
habitantes por kildmetro cuadrado. Y estd con-
formada por 75 por ciento mulatos, 15 por ciento
blancos de origen europeo y 10 por ciento ne-
gros (EFE, 2016, p. 02).

1.8.1.Patrimonio natural

El drea urbana cuenta con un esquema natural
de importantes extensiones y variedad de eco-
sistemas. El patrimonio natural estd formado por
notables parques y reservas, que junto a otras zo-
nas de gran riqueza conforman el drea verde de
Santo Domingo.




1.8.1.1. Cueva de los Tres Ojos
Categorizado como refugio de vida silvestre, es un
sistema de tres lagos subterrdneos acompanado
de cuevas formadas de la emersion de rios hace
miles de anos. Se encuentra en el municipio de
Santo Domingo Este.

1.8.1.2. Parque Litoral Sur

Creado mediante ley en el ano 1968, se encuentra lo-
calizado en ellitoral sur de Santo Domingo y se extien-
de desde La Caleta hasta el kidmetro 12 de la ca-
rretera Sdnchez, ubicado en los Municipios de Boca
Chica, Santo Domingo Este y el Distrito Nacional.

1.8.1.3. Parque Mirador Oeste

Ubicado en el municipio de Santo Domingo Oeste,
proximo al Rio Haina, con unos 4.45 km2 de exten-
sion, brinda proteccién a los cursos del rio Haina,
conserva abrigos boscosos vy sirve de refugio a aves
acudticas y ofras especies de gran valor.

1.8.1.4.
Norte

Parque Mirador Manantiales del

Ubicado en la cabecera del Arroyo Manzano, se
encuentra en el limite noroeste entre el Distrito Na-
cional y el municipio de Los Alcarrizos. Posee una
extension aproximada de 1.50 Km?2.
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1.8.1.5.  Mirador del Norte

Ubicado en la margen norte del rio Isabela den-
tro del Municipio de Santo Domingo Norte, con
una superficie de unos 10 km2. Adecuado como
parque urbano en la década de los 90. Esta im-
porfante reserva cuenta con extensos bosques
de galeria que cubren ambas mdrgenes de este
rio, asi como las lagunas, meandros, humedales
y refugios de aves.

1.8.1.6. Mirador Sur

Primer gran parque urbano de la ciudad, ubica-
do en el Distrito Nacional con una longitud de
6km lineales y una extension de 1.06 km2. Fue
inaugurado en 1970, alberga uno de los ecosis-
temas mds importantes del pais y de los mas ori-
ginales del mundo, con cavernas, lagos subte-
rraneos, flora y fauna endémica de gran valor.

1.8.1.7.  Jardin Botdnico Nacional
Ubicado en el Distrito Nacional con una exten-
sion de 1.28 km?, adecuado en la década del 70,
para proteger un sistema de canadas y promo-
ver la proteccion de especies vegetales endémi-
cas y nativas, con la consecuente biodiversidad
que generaq, asi como la investigacion cientifica.
1.8.1.8. Parque Zoolégico Nacional

El Parque Zooldgico Nacional Arquitecto Manuel
Valverde Podestd estd ubicado proximo al Rio
Isabela en el Distrito Nacional con una extension
de 0.73Km?, adecuado enla década del 70 para
albergar especies animales endémicos, nafivos
y exoticos, en un entorno disenado con gran ri-
queza paisqgjistica y a la vez gran valor natural.
Recibe aguas del sistema de canadas proximo y
en él afloran lagunas.




1.8.2.Patrimonio cultural edificado

En el area mefropolitana de Santo Domingo se lo-
calizan monumentos, edificaciones de gran valor
cultural y unos de los centros histéricos mas impor-
tante para la regidon del Caribe, la “Ciudad Colo-
nial”, que en el ano 1990 fue declarada patrimonio
de la humanidad por la UNESCO.

1.8.2.1. La Zona Colonial

La Ciudad Colonial o Zona Colonial es una de las
mayores atracciones turisticas de Santo Domingo.

Es la parte de la capital mds antigua, fue edificada
a comienzos del siglo XVI por los colonizadores.

Sostiene un registro histérico de este fiempo con
edificios, casas y monumentos que se construyeron
alo largo de los anos de la colonizacioén, y la mayo-
ria de ellos aun se pueden visitar: Catedral Primada
de América, Alcdzar de Colon, Fortaleza Ozama,

Pantedn Nacional, Las ruinas del monasterio de San
Francisco, La plaza Espana, y muchos mas.

Enla Zona Colonial se puede encontrar muchos ba-
res, discotecas y restaurantes que hacen que sea
un drea con una excitante vida nocturna. El Con-
de es la calle principal de la zona colonial, es una
calle peatonal, en la que se puede encontrar una
amplia variedad de tiendas, aunque actualmente
ha perdido parte de su belleza. Hoy en dia ya no es
la principal calle comercial de la ciudad.

...admitiendo que la ciudad de Santo Do-
mingo fiene un potencial de inspiracion ur-
bana autdctona, que ha querido ocultarse
y estigmatizarse durante mds de 500 anos,
el nuevo paradigma consiste en volcarse
hacia las formas de urbanismo espontdneas
o “informales” como fuente de inspiracion
para la construccion de la ciudad (Delgo-
do, 2014, p. 14).
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Santo Domingo

En el 2011 se presentd el lanzamiento de la marca ciudad para
Santo Domingo la cual lleva como concepto Santo Domingo
es alegria. Dicha marca fue desarrollada por el publicista do-
minicano Rafael Holguin bajo la agencia Arismendy Knox, si-
tuada en los Estados Unidos.

El logotipo cuenta con una ftipografia caligrdfica, de tra-
z0 grueso e informal, que destacando las letras “to go”
(parair) conlos colores azul, verde, rojo y naranja. El slogan “es
alegria” busca transmitir su alegria cardcter risueno que identifi-
ca sus ciudadanos, asi también el ambiente colorido y vivo del
territorio.

Asi se expresd el ministro de Turismo, Francisco Javier Garcia,
durante la presentacion de la marca ciudad: “El lanzamiento
de la marca ciudad del Gran Santo Domingo es el preludio de

Sanwto
Powivmgo

es alegria™




garantizar que la capital dominicana serd la ciudad turistica
que todos queremos y necesitamos” (Libre, 2011).

A pesar de que el concepto de la marca y lo que desea trans-
mitir son caracteristicas distintivas de Santo Domingo, el logo-
tipo que se desarrolld no logra representar los atributos que
dice transmitir. A nivel de diseno es una marca poco atractiva
para el publico y no causa un impacto que haga que se re-
cuerde, ademds de la carencia de una estrategia publicitaria
y un plan efectivo de comunicacion, frae como consecuen-
cia que la marca no sea conocida por la mayor parte de la
poblacion. En los resultados de las encuestas realizadas por el
Gobierno de la Seguridad en el Distrito Nacional (2011) sobre
el conocimiento ciudadano de la marca, arrojo que el 89.8%
de los habitantes de Santo Domingo no tienen conocimiento
de la existencia de la Marca ciudad Santo Domingo, mientras
que un 26.3% de los que si conocen las marca, no se sienten
identificados con dicha marca.

Por otfro lado, el resaltar “to go” motiva solo el factor turistico
de la ciudad, dejando por debajo todos los demds factores
que involucra una marca ciudad, como, la cultura, los nego-
cios, el gobierno, entre otros, factores en que todos deben ser
equitativamente representados en una marca ciudad.
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2.1.

Preguntas de investigacion

3Como desarrollar una nueva idenfidad de mar-
ca ciudad que diferencie y represente a Santo
Domingo de las demds ciudades del pais y del
mundo?¢

1.

2.

5Cudleslarealidad de marca ciudad actuale

2Qué limitantes tiene la marca ciudad ac-
tuale

sCudl es la percepcidon que tiene el publico
sobre la marca ciudad Santo Domingo?

2Cudles son las caracteristicas que represen-
tan mdas a la cultura, historia y al paisaje de
Santo Domingo?

. 2Qué iconos identifican a Santo Domingo de

las demds ciudades?

. sPor qué la ciudad de santo Domingo ha per-

dido su espacio como destino turistico?

sCudles son los atributos que definen la
capitale

2.2. Objetivos

2.2.1.0bjetivo general

Desarrollar una nueva identidad de marca ciu-
dad que diferencie y represente a Santo Domin-
go de las demds ciudades del pais y del mundo.

2.2.2.0bjetivos especificos

1.

2.

|Identificar la realidad de marca ciudad actual.

Analizar las limitaciones de la marca ciudad
actual.

Analizar la percepcion que fiene el publico
sobre la marca ciudad Santo Domingo.

Analizar a las caracteristicas que representan
mas a la cultura, historia y al paisaje de Santo
Domingo.

. Identificar las razones por la que la ciudad de

santo Domingo ha perdido su espacio como
destino furistico.

. Determinar los iconos que identifican a Santo

Domingo de las demds ciudades.

Identificar los atributos que definen la capital.



2 .3. Justificacion

La Marca ciudad, es un instrumento fundamental
en los nuevos espacios del mundo de hoy, orienta-
do a potenciar y relevar las oportunidades comer-
ciales de una ciudad, mejorar su imagen hacerla
mas atractiva, competitiva y generar intereses que
contribuyan a un desarrollo sostenible.

Su funcién no necesariamente es sustituir, reempla-
zar o eclipsar los simbolos patrios tradicionales que
identifican a un pais o ciudad, de lo que se trata es
sostener la imagen nacional en la conciencia volu-
ble de quienes lo visitan. Por ejemplo, si nos limitamos
al dmbito turistico Andrés Oppenheimer senala que:

En el caso de América Latina no hay me-
jor modo de promoverse que con la mar-
ca ciudad. El desafio es que esa marca
sea auténtica, amigable, muy sutil que
se impregne en el subconsciente y tenga
vigencia en el tiempo (Pérez, 2009, p. 19).

El propdsito de la investigacion es proponer una
nueva identidad de marca ciudad que diferencie y
represente a Santo Domingo de las demds ciudades
del pais y del mundo. Se trata de crear una marca

propia para la ciudad, que serd desarrollada para
definirla, aportar un valor diferencial y darle un nue-
vo significado cultural, haciéndola mas afractiva.

Como principal aporte de la propuesta es abrir las
puertas a la comunicacion cultural, para esta ciu-
dad que es poco conocida y explorada, no solo
por los extranjeros, sino también por los mismos do-
minicanos. Asi mismo, frayendo como beneficio el
aumento del flujo de turistas y un incremento en la
economia.

El constante crecimiento por el cual estd atrave-
sando el sector turismo en la Republica Dominica-
na, y demds cambios en las fendencias que se uti-
lizan para el mantenimiento y elaboracion de una
marca ciudad es de suma importancia aprovechar
las diversas oportunidades que permitan posicionar
a Santo Domingo en los mercados internacionales.

En otro orden, aumentar el flujo de extranjeros en la
ciudad, ayudard a mejorar y motivar a los residen-
tes a realizar turismo interno, que al mismo tiempo
generard mads ingresos y un conocimiento mds am-
plio del patrimonio cultural que tiene Santo Domin-
go, esto aportard un aumento de la integracion e

33



(0] MARCO METODOLOGICO

34

identificacion de los dominicanos con su capital,
en consecuencia con el pais.

La capacidad de nuestro pais de aprovechar las
oportunidades y ventajas de libre comercio, no
solo depende de sus transformaciones internas,
sino de su reconocimiento internacional.

Si bien es cierto que hoy en dia la marca ciudad
es un tema muy extenso, este se limitard a una
investigacion y andlisis de la marca ciudad ac-
tual, para posteriormente indagar acerca de la
percepcion del publico dominicano sobre la mis-
ma y luego realizar una propuesta adecuada a
la necesidad actuales de la ciudad.

Conforme al andlisis que se llevard a cabo, so-
bre la marca ciudad dominicana, durante los
Ultimos 5 anos, se desglosaron posibles factores
importantes para la realizacién de la misma, ta-
les como la implementacion de una nueva mar-
ca ciudad para Santo Domingo debido a que la
actual identidad visual se ha quedado obsoleta.

Asi también la existente necesidad de dar fres-
cura y un nuevo atractivo a la imagen actual de
marca ciudad Santo Domingo, la falta de valo-

racion e interés por la insuficiencia de un hdbito
cultural por parte de los dominicanos, la necesi-
dad de que Santo Domingo sea conocida como
capital de la Republica Dominicana vy falta de
interés por parte de las autoridades en cuanto
a la remodelaciéon, mantenimiento y cuidado
de los lugares que pudieran ser atractivos por su
belleza e historia, que responden a las diferentes
cuestionantes que se iban formulando.

Se pretende, finalmente, exponer la gran im-
portancia de la creacion de una marca ciudad
para Santo Domingo, que esté a la altura de los
diferentes paises latinoamericanos y que estd de
realce y prestigio a nuestro pais.

2.4. Metodologia: cualitativa y cuantitativa

La metodologia responde a un enfoque mixto
de investigacion (cualitativa y cuantitativa). Se
utilizard la técnica de encuestas, que es una
técnica cuantitativa y la enfrevista y revision de
documentos, que son técnicas cudlitativas, es
necesario utilizar estas técnicas de investigacion
para la recoleccion de datos de primera mano.



2.5. Variables e indicadores

Variable Indicadores

Santo
Domingo

Atributos

Historico

Cultural

Atractivo

Elementos
culturales

Religion

Tradiciones

Comida

MUsica

Baile

Entretenimiento

Arte

Turismo

Religioso

Cultural

Natural

Vacacional

De entretenimiento

Estilo de
vida

Educacion

Laboral

Financiera

Ocio

Social

Familiar

Salud

Economia

Empresas locales

Empresas
infernacionales

Empresas publicas

Variable Indicadores

18-24
Edad 25-34
PUblico 35_6%
Masculino
Sexo .
Femenino
Ubicacion
Marea Slr(T:\bloIos
ciudad Santo . © or,
) Tipografia
Domingo
Formas

2.6. Técnicas de investigacion

2.6.1.Encuesta

Se redlizard una encuesta de 17 preguntas para
evaluar dos importantes variables en la poblacion
dominicana:

e El conocimiento bdsico acerca del concepto
de marca ciudad.

* La percepcion hacia Santo Domingo.
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La encuesta es uno de los instrumentos de reco-
leccién de datos mds usados. Consta de un gru-
po de preguntas abiertas y cerradas, acerca de
una o mas variables a medir, desarrolladas a un
fragmento de la poblacién de interés.

Se elaborard para evaluar el conocimiento acer-
ca de la marca ciudad, observar la percepcion
de los dominicanos acerca de la misma y para
evaluar los diferentes aspectos relacionados con
el tema. Se llevardn a cabo una serie de encues-
tas orientadas a residentes de Santo Domingo,
para tener una percepcion clara sobre su opi-
nion acerca de la marca ciudad actual y de la
ciudad.

2.6.2.Entrevista

La entrevista es una forma especifica de interac-
cion social que tiene por objeto recolectar datos
para una indagacion. Se formularan preguntas
capaces de aportar datos de interés, estable-
ciendo un didlogo familiar al enfrevistado. Se
realizard para obtener una perspectiva técnica
en la creacion de la identidad grdfica para la
propuesta de marca ciudad en Santo Domin-
go. Se enfrevistardn a profesionales del drea de

publicidad, y personas que estén directamente
relacionadas con el tema, para obtener infor-
macion factible y veraz que complementen la
investigacion.

2.6.3.Revision de documentos

Las referencias utilizadas en la investigacion se
obtendrdn de fuentes primarias. De acuerdo con
Robert Sampieri (2014) “Las fuentes primarias mds
consultadas y uftilizadas para elaborar marcos
tedricos son libros, articulos de revistas cientificas
y ponencias o trabajos presentados en congre-
S0s, simposios y eventos similares” (p.67).

Se utilizard como fuente primaria una recopilo-
cion de informacion nueva, compuesta por ma-
terial recogido de las encuestas realizadas a do-
minicanos ubicados en la capital, y a través de
la entrevista con el profesional de drea de publi-
cidad y diseno grafico.

Como fuente secundaria se utilizardn libros, re-
vistas, trabajos relacionados con el tema, con el
fin de sustentar la actividad de la investigacion y
para darle autenticidad y veracidad al trabagjo.



2.7. Poblacién y muestra

El interés se centra en los participantes o personas
que colaboran en el estudio. Por eso se debe selec-
cionarla poblacion y la muestra. La Oficina Nacional
de Estadistica (ONE) en los resultados del IX Censo

Nacional de Poblacién y Vivienda (ONE, 2012) para
elano 2010 constaba de 1,990,085 personas, a partir
de 0 anos hasta mas de 65; el cual estaba compues-
to en un 52% por mujeres y un 48% de hombres.

11{:7:\,[0) RURAL RURAL Y URBANO TOTAL
HOMBRES | MUJERES HOMBRES | MUJERES HOMBRES | MUJERES H/M

Distrito Nacional 460,903 504,137 0 0 460,903 504,137 965,040
Santo Domingo Este 422,900 455,406 35,103 35,476 458,003 490,882 948,885
Santo Domingo Oeste 153,828 164,353 22,704 22,436 176,532 186,789 363,321
Santo Domingo Norte 231,268 235,549 32,101 30,472 263,369 266,021 529,390
Boca Chica 49,440 51,085 21,017 20,477 70,457 71,562 142,019
San Antonio de Guerra 8.122 8.570 14,260 13,011 22,382 21,581 43,963
Los Alcarrizos 121,962 123,307 14,136 13,371 136,098 136,678 272,776
Pedro Brand 29,705 29,705 7,960 7,195 37.116 36,900 74,016
TOTAL 1,572,112 1,572,112 147,281 142,438 1,624,860 1,714,550 | 3,339,410

Tabla 1: Sexo por municipio. IX Censo Nacional de Poblacion y Vivienda. Obtenido de (ONE, 2012).

2.7.1.Poblacidn objetiva

El pUblico objetivo serd delimitado a hombres y mu-
jeres de 18 a 64 anos representando el 62% de la

poblacion total, los cuales se encuentren en Santo

Domingo, ya que son las personas que mdAs expues-
tas estdn a la identidad y cultura dominicana.
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0-9 ANOS 10-17 ANOS 18-24 ANOS | 25-34 ANOS 35-64 ANOS 65 ANOS + TOTAL
Distrito Nacional 163,419 137,594 131,907 159,182 302,956 69,982 965,040
Santo Domingo Este 180,898 148,443 132,376 160,070 279,424 47,674 948,885
Santo Domingo Oeste 73.171 56,450 50,668 65,204 102,603 15,225 363,321
Santo Domingo Norte 109,793 90,762 74,472 85,994 146,340 22,029 529,390
Boca Chica 31,610 26,053 19,266 21,100 38,073 5,917 142,019
San Antonio de Guerra 9.377 7,606 5,757 6,419 12,359 2,445 43,963
Los Alcarrizos 60,276 47,588 37,639 44,706 72,548 10,019 272,776
Pedro Brand 16,921 13,266 9,953 11,842 19,227 2,807 74,016
TOTAL 645,465 527,762 462,038 554,517 973,530 176,098 3,339,410

Tabla 2: Rango de edad por municipio. IX Censo Nacional de Poblacién y Vivienda. Obtenido de (ONE, 2012).

2.7.1.1. Perfiles

Perfil Demogrdfico

e Edad: 18-64

e Sexo: masculino y femenino

¢ Ocupacion: sin distincion.

* Ubicacion: Santo Domingo.

Perfil Psicogrdfico

¢ Vida social activa.

2.7.2.Mvuestra

Interés en actividades en lugares de esparci-

miento.

Independientes econdmicamente.

La muestra es un subgrupo de una poblacion que
pertenece a ese conjunto y cuenta con caracte-
risticas similares. La investigacion se realizard a fro-
vés de la muestra aleatoria, enla que se pretende
estimaciones de variables en la poblacion.




Segun Robert Sampieri (2014): “Estas variables se Procedimiento
miden y se analizan con pruebas estadisticas en
una muestra, de la que se presupone que ésta es n=
probabilistica y que todos los elementos de la po-
blacién tienen una misma probabilidad de ser ele-

1.962x 0.5% 0.5 x 1,990,085
(0.052) ( 1,990,085-1) + 1.962x 0.5 x 0.5

3.8416 x0.5x0.5x 1,990,085

gidos” (p.177). n=
(0.0025)(1,990,085-1) + 3.8416 x 0.5 x 0.5
Datos
e 3.8416 x0.5x0.5x 1,990,085
(N) Tamano de la poblacién o universo = 1,990,085 (0.0025)(1,990,084)+ 3.8416 x 0.5x 0.5
(Z) Nivel de confianza= 95% = 1.96 1.9208 x 0.5 x 1,990,085

(0.0025)(1,990,084)+1.9208 x 0.5
(P) Probabilidad de que ocurra = 0.5

0.9604 x 1,990,085
4,975.21+0.9604

(Q) Probabilidad de que no ocurra = 0.5 n=

(E) Margen de error muestral = 5% 0.05

= 1,911,277.634
(n) Tamano de la muestra = ¢ 4,976.1704
n = 384
Férmula
I2xPxQxN

(E?) (N-1) +Z2x P x Q
La cantidad de la personas a encuestar es
de 384. Dicha cantidad se considera repre-

sentativa del publico objetivo.
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03 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultado y andlisis de las encuestas

Pregunta 1: Edad

Pregunta 1: Sexo

Respuesta Cantidad Porcentaje
Femenino 249 64%
Masculino 140 36%

Total 389 100%

Respuesta Cantidad Porcentaje
18-24 165 42%
25-34 103 27%
35-64 121 31%

Total 389 100%

= [8-24
m25-34

= 35-64

Segun la encuesta realizada se observd una
gran intervencién por parte del grupo de las
edades de 18-24 anos, con un 42% (165), segui-
do por el de 35-64 anos conun 31% (121), y solo
un 27% (103) de personas entre 25-34 anos.

42

= Masculino

= Femenino

En cuanto a las edades se observd que el ma-
yor numero de encuestados, fueron de sexo
femenino con un 64% (249) respecto al sexo
masculino con solo un 36% (140), obteniendo
asi el total de 100% de colaboracion.



Pregunta 3: 3Ddénde vives?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Distrito Nacionall 149 38%
Sto. Dgo. Este 139 36%
Sto. Dgo. Norte 54 14%
Sto. Dgo. Oeste 36 9%

Los Alcarrizos 6 2%
Boca Chica 4 1%
Pedro Brand 1 0%
San Ant. de Guerra 0 0%
Total 389 100%

(36), Los Alcarrizos con un 2% (6), Boca chica 1%
(4), Pedro Brand 0% (1) y por ultimo San Antonio
de Guerra 0% (0).

Pregunta 4: ;Cudles de las siguientes caracteristi-
Cas crees que poseen los dominicanos?

B Distrito Nacional
= Boca chica

()
38% = Santo Domingo Este

2%
9%
0%
14%

36%

Santo Domingo Norte

= Pedro Brand

= Santo Domingo Oeste
B | os Alcarrizos

1% ® San Antonio de Guerra
0

De las personas encuestadas se observd que la
mayoria reside en el Distrito Nacional con un 38%
(149), seguido de Santo Domingo Este con un
36% (139), dejando a Santo Domingo Norte con
un 14% (54), a Santo Domingo Oeste con un 9%

Respuesta Cantidad Porcentaje
Alegres 342 34%
Solidarios 220 22%
Trabajadores 200 20%
Amables 153 15%
Perezosos 67 7%
Educados 34 3%

Total 1016 100%

Trabajadores _ 200
Amables _ 153
Perezosos _ 67
Educados [ 34
solidarios [N 220
Alegres NN 342

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Conforme a esta pregunta se observé que un 34%
(342) piensa que la caracteristica que posee el do-
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minicano es Alegre, seguido de Solidarios con
22% (220), Trabajadores 20% (200), Amables 15%
(153), Perezosos 7% (67), y Educados 3% (34).
El modo de seleccidn de respuesta a esta pre-
gunta era abierta, por lo tanto, las personas
podian seleccionar mds de una respuesta, ob-
teniendo asi 1016 respuestas de 389 encuesta-
dos.

Pregunta 5: 3Con cudl de estos atributos rela-
cionas mas a la ciudad de Santo Domingo?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Caribeno 141 36%
Historico 138 36%
Cultrural 87 22%
Afractivo 23 6%

Total 389 100%

36% o
= Historico

= Cultural
= Atractivo

Caribefio

Se observd que un 36% (141) respondieron que
Caribeno es el atributo que mds define a San-
to Domingo al igual que Histérico con un 36%
(138), para Cultural un 22% (87) y finalmente un
6% (23) para Atractivo.

Pregunta é: 3Cudl crees que es la actividad
mas importante que se realiza en la ciudad?

Respuesta Cantidad | Porcentaje

La Feria del Libro 141 36%

La Batalla de la Fe 85 22%

Noche Larga de 79 20%

Museos

Festival Presidente 78 20%

Santo Domingo Pop 6 2%
Total 389 100%

36% ® Festival Presidente
= Noche larga de Museos
" Santo Domingo Pop

La Batalle de la Fe

= La Feria del Libro




Se observd que un 36% (141) de las personas en-
cuestadas piensa que La Feria del Libro es la ac-
tividad mds importante, dejando a La Batalla de
la Fe con un 22% (85), con un 20% (79) ala Noche
Larga de Museos, igualmente con un 20% (78) al
Festival Presidente y a Santo Domingo Pop con
un 2% (6) solamente.

Pregunta 7. ;Consideras que es importante la
presencia de los extranjeros en Santo Domingo?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 363 93%
No 26 7%
Total 389 100%

=Sj

= No

93%

Se observd que de las personas encuestadas un
93% (363) considera que la presencia de los ex-

tranjeros es importante en el pais, mientras que
7% (26) asegura que no es importante.

Pregunta 8: 3;Como dirias que es la presencia de
los extranjeros en Santo Domingo?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Mucha 252 65%
Regular 125 32%
Poca 12 3%

Total 389 100%

3%

= Mucha
= Regular

® Poca

Segun el resultado de la encuesta un 65% (252)
de las personas considera que la presencia de los
extranjeros en el pais es mucha, en tanto que el
32% (125) dice que esregulary un 3% (12) asegu-
ra que la presencia es poca.
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Pregunta 9: ;Qué es lo que menos te gusta de
Santo Domingo?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
La delincuencia 239 61%
Congestion
vehicular 63 16%

Comportamiento

de las personas 33 7%

Transporte publico 29 8%

Contaminacion

ambiental 25 6%
Total 389 100%

= La delincuencia

= Transporte publico

= Comportamiento de las
personas

Contaminacion ambiental

= Congestion vehicular

Lo que menos le gusta de Santo Domingo al 61%
(239) de los encuestados es la delincuencia,
mientras que al 16% (63) es la congestion vehicu-
lar, sequido del comportamiento de las personas
9% (33), un 8% (29) el transporte publico y por
ultimo un é% (25) la contaminacién ambiental.
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Pregunta 10: 3Qué es lo que mds te gusta de
Santo Domingo?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
El facil acceso a los
productos y servicios
El paisaje 124 32%
Lugares de esparci-

143 37%

63 16%
miento publico %
Las personas 59 15%

Total 389 100%

u El ficil acceso a los
37% productos y servicios

u El paisaje
15%

= las personas

lugares de esparcimiento
publico

Se observd que lo que mds le gusta de Santo
Domingo al 37% (143) de los encuestados es el
facil acceso a los productos y servicios, mien-
tras que al 32% (124) es el paisaje, seguido de
las personas con un 16% (63), y un 15% (59) los
lugares de esparcimiento.



Pregunta 11: 3Como consideras la calidad de Pregunta 12: 3 Cudl crees que es el icono que mds

vida en Santo Domingo? representa a Santo Domingo?

Respuesta Cantidad Porcentaje Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy buena 2 2% Cc’redr?I. Primada 107 27%
Buena 113 29% de América
Regular 219 56% Plaza de la Bandera 92 24%
Mala 35 9% Calle el Conde 71 18%
Muy mala 13 4% El Malecon 53 14%

Total 389 100% Alcdzar de Coldn 47 13%
Faro Coldn 18 5%
4% 2% El Botdnico 1 0%
Total 389 100%
= Muy buena
= Buena 12%

= Alcazar de Colén
= Regular
= Calle el conde
Mala

= Catedral Primada de
America

B Muy mala 1 18%

El Botanico

= El Malecon

= Faro Colon

u Plaza de la Bandera

El 56% (219) de las personas encuestadas dijeron
que la calidad de vida en Santo Domingo es re-
gular, 29% (113) que es buena, el 9% (35) que es
mala, el 4% (13) que es muy mala y solo 2% (9) Las personas encuestadas eligieron un 27% (107)
que es muy buena. de veces la Catedral Primada de América como

el icono que mdas representa a Santo Domingo,

24% (92) La Plaza de la Bandera, 18% (71) La ca-
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lle el Conde, 14% (53) El Malecdn, 13% (47) el
Alcdzar de Colén, 5% (18) el Faro Coldn y por

ultimo 0% (1) el Botdnico.

Pregunta 13: 3Con cudles colores identfificas a
Santo Domingo?

48

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Azul 316 30%
Rojo 262 24%
Blanco 238 22%
Verde 101 10%
Naranja 74 7%
Amarillo 55 5%
Morado 16 2%
Rosado 1 0%
Total 1063 100%

El modo de seleccidn de respuesta a esta
pregunta fue abierta, por lo que las personas
podian seleccionar mds de una respuesta,
obteniendo asi 1063 respuestas de 389 encues-
tados, en donde el 30% (316) eligid azul como
el color gue mds nos representa, 24% (262) rojo,
22% (238) blanco, 10% (101) verde, 7% (74) no-
ranja, 5% (55) amarillo, 2% (16) morado y un 0%
(1) rosado.

Pregunta 14: 3Sabes qué es una marca ciu-

Blanco NN 738
Rosado | 1
Morado HH 16
Verde IS 101
Azul | ——— 316
Amarillo NN 55
Rojo I — 262
Naranja NN 74

0 50 100 150 200 250 300 350

dad?
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si 218 56%
No 171 44%
Total 389 100%




Se pudo observar que solo un 56% (218) sabe que
es una marca ciudad, mientras que el 44% (171)
Nno sabe que es una marca ciudad.

Pregunta 15: ;Conoces la marca ciudad de San-
to Domingo?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si 153 39%
No 236 61%
Total 389 100%

61%

Un 61% (236) aseguran no conocer la marca ciu-
dad Santo domingo, mientras que solo un 39%
(153) dice conocerla.

Pregunta 16: En caso de conocerla, 3cdmo con-
sideras la marca?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Buena 66 43%
Regular 67 44%
Mala 20 13%

Total 153 100%

= Buena
= Regular

= Mala

De las 153 personas encuestadas, que aseguran
conocer la marca ciudad Santo Domingo, un
43% (66) la considera buena, un 44% (67) regular
y un 13% (20) la considera mala.

Esta pregunta solo fue contestada por las perso-
nas que afirmaron conocer la marca en la pre-
gunta anterior.
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Pregunta 17: ;Crees que Santo Domingo es re-
conocida como capital de la Republica Domi-

nicana?
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Si 321 83%
No 68 17%
Total 389 100%

Cruce de pregunta 1y 2: edad y sexo

Respuesta Femenino Masculino
# % # 7,
18-24 116 47% 49 35%
25-34 49 19% 54 39%
35-64 84 34% 37 26%
Total 249 100% 140 100%

= Si

= No

Se observd que un 83% (321) considera que
Santo Domingo es reconocida como capital,
mientras que un 17% (68) cree que no.

50

140

116
84
49 49 24
I I I 37

18-24 25-34 35-64

B Femenino M Masculino

Del rango de edad de 18-24, 47% (116) son del
sexo femenino, mientras que el 35% (49) son del
sexo masculino. De las personas de 25-34, 19%
(49) pertenece al sexo femenino, y el 39% (59)
al masculino. Y por Ultimo, dentro del rango de
edad de 35-64, el 34% (84) son del sexo femeni-
no, mientras que solamente el 26% (37) son del
sexo masculino.



Cruce de pregunta 1 y 15: edad/sConoces la
marca ciudad de Santo Domingo?

Respuesta Si No
# % # %
18-24 62 41% 103 44%
25-34 36 24% 67 28%
35-64 55 36% 66 28%
Total| 153 100% 140 100%

120
100
80
60
40

20

18-24 25-34 35-64

HSi WNo

Del rango de edad de 18-24, 41% (62), afirman
conocer la marca ciudad de Santo Domingo,
mientras que el 44% (103) dentfro de este mismo
rango aseguran no conocerla.

De las personas de 25-34, 24% (36) confirman co-
nocer la marca ciudad Santo Domingo, y el 28%
(67) dicen no conocerla.

Finalmente dentro del rango de edad de 35-64,
el 36% (55) aseguran conocer la marca ciudad
Santo Domingo, mientras que solamente el 28%
(66) afirma que no la conoce.
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3.2. Resultado y andlisis de las entrevistas

Nombre: José Somavilla
Ocupacion: Docente y Artista Visual Dominicana
Empresa: UNAPEC

Descripcion personal: Artista Visual Dominica-
no con técnico en Artes Pldsticas Artes y Visua-
les, licenciado en Artes Visuales y una maestria
en Gerencia en Comunicacion Corporativa.
Ademds, docente en la Universidad APEC.

* ¢Conoce el concepto de marca civdad?

Tengo una idea de lo que es la marca. La
marca es una huella de identificacion, es
una caracteristica como toda persona la
tiene, ya sea en su forma de hablar o en
su forma de caminar. Asi mismo, es una
marca tiene sus aspectos diferenciado-
res. Cuando hablamos de marca ciudad
visualmente puede referirse al nombre de
la ciudad infegrado también con image-
nes y dependiendo del enfoque que se le
quiera dar una marca al igual que las per-
sonas deja huellas que hacen que las iden-
tifiques.

¢Considera importante tener una marca
ciudad? ;Por qué?

Claro, porgue la marca ciudad te va a di-
ferenciar de las demds ciudades tanto a
nivel nacional como a nivel internacional.
Por eso, la marca ciudad debe estar infi-
mamente ligada a la identidad nacional.

¢Cudles son los pros de tener una marca
ciuvdad?

Los pros como mencione anteriormente te
identifica donde quiera que vas, es lo que
hace que no te confundan con ningun
otro sitio u otro lugar. Por ejemplo, en el
caso de Santo Domingo te diferencia de
las demds provincias del pais como Santia-
go o Puerto Plata. Sin importar que la ciu-
dad de Santo Domingo estd dividida por
municipios como Santo domingo este o
Santo Domingo oeste, la ciudad como tal
en general debe tener una marca como
ciudad completa.



¢Con cudles colores usted identifica a la ciu-
dad Santo Domingo?

Bueno esta es una respuesta muy subjetiva
porgue uno inmediatamente podria pensar
en los colores de la bandera pero al mismo
tiempo piensa en que es un pais fropical. En-
tonces pienso que la combinacion de esos
colores con los colores del tropico: el verde,
el amairillo, el anaranjado son los colores que
identifican a la ciudad. Mds sin embargo no
hay una marca ciudad si la identidad de la
ciudad no se refleja en la marca.

¢Conoce la marca de Santo Domingo? ;Cudl
es su parecer? ;y cudles cambios recomen-
daria?

Si la conozco. La encuentro una marca muy
sintética y muy simple. Es creativa ya que se
utilizé el principio de semejanza de las leyes
de la Gestalt que es identificar dentro de la
palabra otro mensaje, en este se resaltan con
los colores la palabra to go en inglés. Se pue-
de identificar el mensaje pero no me agro-
da porgue no identifica la ciudad y mucho
menos el pais, mds bien es incentivo a la des-

nacionalizacion y promocion a pensar menos
en espanol y mds en inglés dejando de lado
nuestro idioma. El concepto to go no es nada
nacional, si se utilizara ese mensaje en espa-
nol o buscard otro mensaje que pudiera iden-
tificar la cultura nacional como to go pero en
espanol seria interesante.

¢Cudl cree usted que es el icono representati-
vo de la ciudad de Santo Domingo?

Pienso que de la ciudad completa algo que
identifica la ciudad y que no aparece en nin-
guna parte del mundo es el faro coléon. Todo
dependerd de lo que se quiera proyectar.
Santo Domingo tiene muchos iconos con los
que proyectarse como la Catedral o el Alcd-
zar de Colon, esto depende del enfoque que
se le quiera dar. Las playas, por ejemplo, no
son un buen icono ya que todo el caribe tie-
ne playas. Pienso, sin embargo, que la combi-
naciéon de la naturaleza con los monumentos,
son claves porque identifican la ciudad.
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» ¢Coémo beneficiaria una nueva marca ciu-
dad para Santo Domingo?

Bueno beneficiaria a Santo Domingo por-
que la gente se apropiaria de ella y los
ciudadanos sentirian que es parte de ellos,
también la identificarian facimente. Si la
nueva marca logra encontrar elementos
que identifique alos dominicanos en la nue-
va marca cuidad.

Andlisis:

De acuerdo con José Somavilla, la marca es
una huella de identificacidon que tiene un as-
pecto diferenciador y él explica que una mar-
ca ciudad a nivel visual estd integrada con el
nombre de la ciudad e imdgenes. Somavilla
considera que la importancia de tener una
marca ciudad es que te diferencia de las de-
mas ciudades a nivel nacional e internacional
e insiste que una marca ciudad debe estar li-
gada infimamente a la identidad nacional.

Por otro lado, asegura que la identificaciéon de
los colores para Santo Domingo es subjetiva
porque en primer lugar se puede pensar en los

colores de la bandera pero al mismo tiempo
en que es un pais de co lores cdlidos. Entonces,
para es una combinacién entre verde, amarillo
y anaranjado. Como icono representativo de
la ciudad piensa que es el Faro a Coldn, por-
que no hay otro en ninguna parte del mundo.

José afirma conocer la marca ciudad Santo
Domingo, la considera simple y sintéfica pero
a la vez no identifica la ciudad y mucho me-
nos al pais. Cree que una nueva marca ciudad
beneficiaria ala ciudad ya que los ciudadanos
de apropiarian de ella y se sentirian como par-
te de ella.

Nombre: Fabio Rodriguez
Ocupacion: Docente de historia
Empresa: UNAPEC

Descripcion personal: Licenciado en historia y
en economia, con una maestria en economia
y una en gestion y docencia universitaria; un
posgrado en mercadeo y educacion superior,
experiencia en el Archivo General de Indias
Sevilla y el Archivo de la Corona de Espana,
frabajo en Costa Rica, y realizd sus estudios en
UNAPEC y en Estado Unidos.



¢Conoce el concepto de marca ciudad? No.
¢ Como usted definiria a los dominicanos?

Los dominicanos son personas hospitalarias y
amistosas, son sonrientes y simpdticos con los
demdas.

¢Cudles son las principales caracteristicas a
nivel cultural la ciudad de Santo Domingo?

La ciudad colonial, ya que ahi es donde se
inicia el pais. La Catedral, al Alcdzar Coldn,
las edificaciones, el trazo de las calles.

¢Cudles aspectos considera importantes en la
evolucion cultural la ciudad de Santo Domin-
go a través del tiempo?

De una manera histérica la ciudad de Santo
Domingo tenia las construcciones coloniales,
y hoy en dia se ha transformado en una ur-
banizacion de primera magnitud con cuatro
millones de habitantes, estd llena de rascao-
cielos, grandes avenidas, que ha puesto a
la ciudad a la altura de ciudades del primer
mundo.

¢Cudl es el icono que mds representa civdad
de Santo Domingo?

El Faro Colon, es de los monumentos mas im-
pactantes de la ciudad para los extranjeros.

¢Cudl es el valor histérico mdas importante en
Santo Domingo?

Que la ciudad de Santo Domingo fue la pio-
nera en muchos aspectos sociales y arquitec-
tonicos en América.

¢Qué parte de la historia de Santo Domingo la
hace Unica de las demas ciudades?

El haber sido el asiento de la primera Corte
Virreinal, la primera Real Audiencia, el primer
obispado, el trazado de las calles al estilo
europeo.

. Qué se debe hacer para resaltar los atributos
histéricos y culturales de la ciudad?

Darle una atenciéon primordial a la higiene de
la ciudad, eficientizar larecogida de la basura
y darle mds atencion al ornato de la ciudad.
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Anadlisis:

Fabio Rodriguez define a los dominicanos
como personas hospitalarias y amistosas, tam-
bién sonrientes y simpdaticas. El considera que
la ciudad de Santo Domingo ha tenido el pri-
vilegio de ser la pionera en muchos aspectos
sociales y arquitectonicos en Ameérica tales
como: la primera catedral, universidad, corte
virreinal, real audiencia, el primer obispado,
enfre ofras cosas. Ademds, asegura que la
ciudad ha evolucionado de manera positiva
volviéndose una urbanizacion moderna, pero
gue aun conserva sus valores historicos.

Finalmente piensa que para resaltar los atribu-
tos historicos y culturales de la ciudad hay que
darle una atencién primordial a la higiene de
la ciudad y poner suma aftencion al ornato de
la ciudad.

Nombre: Aris Mota
Posicion: Director
Empresa: Domiplay Network

Descripcion personal: Especialista en marke-
ting digital, con mds de 15 anos de experiencia
en comunicacion 2.0, soportadas en la cons-

fruccion-mantenimiento de marcas y direccion
de proyectos web para instituciones publicas y
privadas en Republica Dominicana y Espana.

* ¢Conoce el concepto de marca civdad?
¢Qué es para usted?

Si, entiendo porelloun conjunto de caracte-
risticasy criterios que identifican o distinguen
a una determinada ciudad: una marca
distintiva.

* ¢(Como impactaria la implementaciéon de
una marca ciudad en las empresas de San-
to Domingo?

De manera positiva, aportaria rasgos y cri-
terios homogéneos, ademds de un con-
cepto de calidad distintivo.

e ¢(Cbémo cree usted que afectaria la crea-
cion de una nueva marca ciudad en el flujo
economico internacional del pais, de ma-
nera positiva o negativa?

Bajo un buen criterio de posicionamiento
y el apoyo de los principales exponentes,
definitivamente si.



¢Atraeria a un nuevo publico de inversionistas
y emprendedores nacionales e internaciona-
les?

Aunque para ello no bastaria con el place
branding, si cuenta con un mantenimiento
consistente y operativo fraeria consigo impor-
tantes incursiones afines al criterio comun.

¢Como quedaria Santo Domingo posicionado
ante las demas ciudades, con una marca ciu-
dad nueva?

Como una ciudad pionera que consolida y
define su concepto como plataforma.

¢De qué manera puede contribuir la marca
ciudad en el desarrollo de la ciudad Santo Do-
mingo?

Uno de sus principales aportes se veria en la
economiay la experiencia de sus componen-
tes, a tfravés de una estrategia integral que
cautive e impacte.

¢Considera que el desarrollo de una marca
ciudad para Santo Domingo mejoraria su si-
tuacién econémica?

Si, definitivamente.

* ¢(Qué beneficios y amenazas pueden surgir en
la implementacion de una marca ciudad?

Como beneficios: experiencia, mejor rendi-
miento econdmico e impulso turistico mas
alléd de sus fronteras. Como amenazas: la
carencia de apoyo institucional y la falta de
mantenimiento constante podrian perjudicar
sU expansion.

Andlisis:

Aris Mota como director de Domiplay Network
enfiende que una marca es el conjunto de cao-
racteristicas que identifican y distinguen a una
ciudad, él piensa que una marca ciudad para
Santo Domingo tendria un aspecto positivo en
el drea de negocios, esta posicionaria la ciudad
como una ciudad pionera que consolida y defi-
ne sus conceptos y proporciona un mejor rendi-
miento econdmico e impulso turistico mds alld de
sus fronteras.
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Nombre: Mariel Guerrero
Posicion: Administradora de empresa
Empresa: Hageco

Descripcion personal: Licenciada en adminis-
fracion de empresa, con una maestria en ge-
renciay productividad de la Universidad APEC;
con 8 anos de experiencia en el area de los
Nnegocios.

e ¢Conoce el concepto de marca civdad?
¢ Qué es para usted?

Si. Como dice su nombre una marca ciu-
dad es un simbolo o conjunto de caracte-
risticas que distinguen una ciudad de oftrq,
que va enteramente relacionada con lo
que es la ideologia o cultura propia de la
ciudad.

* ¢Como impactaria la implementacién de
una marca civdad en las empresas de Sto.
Dgo?

Entiendo que en toda empresa impacto-
ria positivamente, puesto que con ella se
atraerian muchos turistas acercandose a
conocer la reconocida cuidad que esté

identificada con la marca de aqui, es de-
cir, permitiia a muchas empresas a au-
mentar sus ventas.

¢Como cree usted que dafectaria la crea-
cion de una nueva marca ciudad en el flujo
economico internacional del pais, de ma-
nera positiva o negativa?

Depende mucho de los cambios que se
realicen en la marca y de la publicidad in-
ternacional que se le de a la misma, si se
da a conocer al mundo la marca, afecta-
ria positivamente el flujo econdmico.

¢Atraeria a un nuevo puUblico de inversionis-
tas y emprendedores nacionales e interna-
cionales?

Entiendo que si, credndose una marca ciu-
dad que sea novedosa y a la vez creativa,
llamaria a los emprendedores e inversionis-
tas a disponer de su capital de inversidn en
el pais.



+ ¢;De qué manera puede contribuir la marca
ciudad en el desarrollo de la ciudad Santo Do-
mingo?

Aumentando el flujo de personas nacionales
y extranjeras que permita que la economia
fluya y por lo tanto obtenga mejores benefi-
cios.

* ¢;Considera que el desarrollo de una marca
ciudad para Santo Domingo mejoraria su si-
tuacion econémica?

Si, le daria movimiento a la economia, pues-
to que atraeria muchas personas a visitar y
conocer a Santo Domingo y por ende esto
permitiria que la economia vaya mejorando
paulatinamente.

* (Qué beneficios y amenazas pueden surgir en
la implementacion de una marca ciudad?

Como beneficios: podria dar a conocer nues-
tra cultura y museos, aumentd de las visitas
de los turistas, dar movimiento a la economia
y un aumento de las microempresas. Como
amenazas: no tener la acogida esperada,
que la inversidon sea mayor que los beneficios

que trae y no tomar nuestro lugar cultural
como con el respeto que se merecen.

Andlisis:

Segun el punto de vista de Mariel Guerrero, una
marca ciudad es un simbolo o conjunto de ca-
racteristicas que distinguen una ciudad de oftrq,
que va enteramente relacionada con su ideolo-
gia o cultura de la ciudad. Ella enfiende que en
toda empresa una marca ciudad impactaria de
manera positiva, porque atraeria a turistas y esto
podria aumentar sus ventas a muchas empresas.

Guerrero afirma que la ejecucion de una mar-
ca ciudad en Santo Domingo traeria como be-
neficio, el dar a conocer la cultura y museos, el
aumento de las visitas de los turistas, y que daria
movimiento a la economia, asi también recono-
ce que la marca podria no tener la acogida es-
perada, o que la inversion sea mayor que los be-
neficios que fraeria, como posibles desventajas.
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3.3. Anailisis de los resultados de las en-
cuestas y entrevistas

Luego de haber encuestado a 389 personas y
entrevistado a 4 profesionales de los diferentes
sectores que abarca una marca ciudad, se lle-
g6 a la conclusion de que Santo Domingo ne-
cesita una nueva marca civdad, puesto que
mas de un 60% de las personas encuestadas
desconocen la existencia de la marca actual
y el 57% de las personas que si la conocen en-
tiende que se necesita mejorar. Los profesiona-
les que fueron entrevistados para dar sus punto
de vista de cada sector, todos estuvieron de
acuerdo en gque una nueva marca civdad
para Santo Domingo fendria un impacto po-
sifivo en cada uno de sus sectores. Y definen
una marca ciudad como un elemento que di-
ferencia a la ciudad de las demdas, elevaria el
posicionamiento que tienen las personas de la
ciudad e integraria todos los sectores de la ciu-
dad como uno solo.

Por otro lado, con los datos obtenidos se de-
mostré que las personas de Santo Domingo
se consideran alegres, solidarios y caribenos.
Como atributos de la ciudad salié a relucir que

el valor histérico de la ciudad es lo que mds la
diferencia de las demads.

Como icono representativo de Santo Domin-
go, las personas entrevistadas a las que se le
pregunto, coincidieron en que el Faro a Colén
es el icono mds caracteristico de la ciudad, sin
embargo, solo el 5% de los encuestados estu-
vieron de acuerdo en que el Faro a Coldn es el
icono mas significativo, mientras que la Cate-
dral Primada de América (27%) tuvo la mayor
puntuacion de la encuesta en dicha pregun-
ta, seguida de la Plaza de la Bandera (24%).
Segun los resultados los colores que mejor re-
presentarian a Santo Domingo son los colores
de la Bandera ( azul, blanco y rojo) y colores
tropicales como el verde y el naranja.

En resumen una marca ciudad para Santo Do-
mingo tendria un impacto positivo en la ciu-
dad, dicha marca debe destacar la alegria y
hospitalidad que distingue a su gente y resaltar
el valor histérico que la distingue de las demads
y que es el atfributo mds caracteristico de la
ciudad.
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2.1. Propuesta grdfica

anto
0Mingo

Marca

Siempre es bueno cambiar, actualizarse, refres-
car esa imagen que nos representa. La inten-
cidn de crear esta propuesta de diseno para
lo marca ciudad de Santo Domingo consiste
en presentar un logotipo adecuado, consis-
tente y original que hard que los dominicanos

vean la marca santo domingo como algo so-
lido, en la que se puede confiar. Con la crea-
cion de la marca, se busca destacar los atribu-
tos principales de la ciudad y que sea capaz
de conectar con los ciudadanos y puedan
identificarse y estar satisfechos con la marca.

Se ha creado esta propuesta de marca ciu-
dad, porque ya es tiempo de que Santo Do-
mMingo posea una marca civdad que la repre-
sente como es debido y que se adapte a las
necesidades de sus ciudadanos. Esta no solo es
la marca de destino turistico, es mds que eso,
tiene un enfoque econdmico, social y cultural.

Con esta propuesta de marca ciudad para Santo
Domingo, se quiere aportar significado, es decir,
tener una identidad definida en la que la ciuda-
dania se vea reflejada, reducir los estereotipos y
sustituirlos por significados positivos y relevantes.
Esto permitird contar con unas expresiones visua-
les, verbales y experienciales propias creadas a
partir de una identidad Unica, y asi, conseguir una
imagen fuerte y reconocible, reforzando la repu-
tacion, la credibilidad y la confianza en la ciudad.



lcono

Anteriormente llomada Plaza de la Independen-
cia fue construida en 1978 y luego fue re-inaugu-
rada y renombrada Plaza de la Bandera el 14 de
febrero del 1997. Es un monumento patridtico que
rinde honoryrespeto auno de los mdsimportantes
simbolos nacionales de la Republica Dominicana.

En la propuesta de marca
ciudad para Santo Domingo,
se ha seleccionado la Plaza
de la Bandera como icono,
porque representa la domi-
nicanidad, simboliza la unidn
de todos los dominicanos, y
en el centro, a lo alto, estd
la bandera, que dice al
viento que somos domini-
canos, e€s uno de los iconos
mas importantes del pais.

Tipografia

Santo Domingo es una ciudad alegre, caribena,
rica en historia y cultura, por ofro lado también es
la metropolis mds importante del caribe, llena de
actividad y energia. Dichos atributos son algunos

de los que describe la ciudad y que fueron re-
presentado en la propuesta final para la marca
ciudad.

La familia tipografica que se utilizé para el logoti-
po de la marca ciudad de Santo Domingo es la
Hand Of Sean es una tipografia script o manuscri-
ta. Las tipografias Script alude al trazo caligrafico,
se suelen ufilizar para expresar elegancia, afecto,
creatividad,diversion, seduccion, exclusividad y

anto
0Mingo

En el caso particular de la familia tipogrdfica
Hand Of Sean, es una tipografia de trazo grueso,
que le da peso y fuerza a la marca al mismo tiem-
po de llamar la atencién; es una fuente curva,
dando una percepcion orgdnica y fresca como
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lo es el caribe y las zonas tropicales como lo es
Santo Domingo, ademds de esto se le anadié una
curva entre la palabra Domingo para anadir di-
namismo como el mar; finalmente es una fuente
caligrafica en molde aportdndole personalidad,
representando asi la firma de la ciudad, hacién-
dola verjovial y amigable al publico, sin perder la
formalidad que conlleva una marca civdad.

Color

Sabemos que la eleccidn del color para una mar-
ca es de suma importancia, ya que influye signifi-
cativamente en la percepcidn del publico sobre
la marca.

En la propuesta grdfica presentada para Santo
Domingo, se tomaron en cuenta colores que po-
demos encontrar tanto en el medio natural como
en los atributos de la ciudad. Los colores elegidos
para la marca Santo Domingo son el naranja y
el azul, ambos colores fueron elegidos con el fin
de salir de la tendencia de que Santo Domingo
debe serrepresentado bajo los colores de la ban-
dera (azul, rojo y blanco).

66

El naranja representa la alegria y cercania de los
dominicanos, lo exdtico que nos caracteriza, al sol
que brilla con esplendor y el calor de la ciudad.

El azul aparte de hacer contraste con el color ca-
lido, también transmite fuerza y confianza, ade-
maAs se asocia con el color del cielo y del mar.
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INTRODUCCION

Santo Domingo es la capital de la Republica dominicana. Es una ciudad rica
en cultura, su gente y sus costumbres tienen una personalidad Unica y alegre.

El objetivo de esta propuesta de diseno para la marca ciudad de Santo
Domingo consiste en mejorar y adecuar la representacion grafica actual de
dicha marca. Con la creaciéon de la marca, se busca destacar a la ciudad
y que sea capaz de conectar y responder a las necesidades de la poblacion.
Esto ayudard a Santo Domingo a alcanzar sus metas planteadas; pero
ademdas convertirla en una ciudad mds competitiva para el mercado nacio-
nal como el global.

Este manual es la guia de aplicacion visual corporativa y contiene las normas
generales de diseno para los diferentes soportes de comunicacion de Santo
Domingo. Constituye una guia de referencia y trabajo para todas aquellas
personas responsables de la correcta aplicaciéon de la imagen de marca. Por
lo tanto, se espera el efectivo cumplimiento de las normas, imprescindibles
para conseguir una correcta implementacion de la nueva identidad visual
corporativa.

Del mismo modo queda totalmente prohibido modificar las normas de diseno
agrupadas en este documento, que Unicamente podrdn serreconsideradas o
ampliadas con nuevas aplicaciones por el equipo de trabajo responsable de
suU creacion.



GLOSARIO DE TERMINOS

Eslogan. Frase breve, expresiva y facil de recordar, que se utiliza en publicidad comercial, propaganda poli-
tica. Sirve para fijar, ampliar o resumir el mensaje que se da en el anuncio. Para que el eslogan funcione ha
de ser: breve, ofrecer mucha informacién en poco tiempo, facil de recordar, capaz de llamar la atencidn,
persuadir y convencer al receptor.

Identidad visual. Es una estrategia de marketing que permite que las empresas se comuniquen con sus
clientes potenciales a través del uso de diversos elementos visuales que, de forma abstracta, definen los
diferentes tipos de politicas comerciales de la empresa.

Isotipo. Se refiere a la parte, generalmente icdnica o mds reconocible, de la disposicion espacial en diseno
de una marca, ya sea corporativa, institucional o personal.

Logo. Se le llama logo, al elemento grafico que identifica a una empresa, un proyecto, una institucion, un
producto.

Logotipo. Simbolo formado por imdgenes o letras que sirve para identificar una empresa, marca, institucion
o sociedad y las cosas que tienen relacion con ellas.

Marca. Una marca se puede definir, como el conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que identifican
un producto o servicio y lo hacen Unico en el mercado.

Pantone. Es una corporacién/empresa norteamericana creadora del Pantone Matching System (PMS), un
sistema que permite identificar colores para impresion por medio de un cédigo determinado, en otras pala-
bras, es un sistema propietario de igualacion de colores.



Papeleria Corporativa. Son todos los elementos grdficos utilizados por nuestra empresa para la comunica-
cion o mercadeo como, cartas, sobres, tarjetas, facturas, etc.

Papeleria timbrada. Es uno de los medios mds utilizados para identificar una entidad corporativa. Combina-
dos con su tipografia y colores representan la imagen de la empresa.

Productos promocionales. Son Utiles o decorativos articulos que se utilizan en programas de marketing vy
comunicacién. Suelen ser impresos con un logotipo de empresa, nombre o un mensaje.

Rotulacion vehicular. La rotulacién vehicular, es el aprovechamiento de las unidades moviles de las empre-
sas, con el propodsito de generar una presencia continua de su propia marca.

Soportes. Son las diferentes opciones (y empresas) que tenemos para realizar publicidad en cada uno de los
medios de comunicacidon que existen.

Tipografia. La tipografia se refiere a una unidad de estilo con la que se puede desarrollar una labor de edi-
cion, ademds se trata de una labor que se encarga de todo lo relativo a los simbolos, los nUmeros y las letras
que se pueden imprimir en soporte fisico o digital.

Tipografia de palo seco. También llamada san serif, es aquel en el que cada cardcter carece de las peque-
nas terminaciones llamadas remates o serifas. Dicho de otro modo, es la tipografia por excelencia de la lec-
tura.

Tiro y retiro. Tiro se le conoce al lado de la hoja que va a ser impreso, cuando se habla de firo y retiro se
quiere decir que ambos lados de la hoja serdn impresos.



A.

NORMAS GENERALES DE IDENTIDAD

Para la correcta puesta en prdctica de la aplicacion de la marca ciudad
Santo Domingo es necesario seguir una serie de normas generales que evita-
ran resulfados no deseados.

Dicha marca estd compuesta por un simbolo, un logotipo, un slogan y colores
que se deberdn respetar por su uso correcto. Para evitar resultados no desea-
dos en la puesta en practica de la marca Santo Domingo se debe seguir una
serie de normas genéricas. Con el objetivo de no debilitar el mensaje visual de
la marca, es fundamental evitar el uso incorrecto en su aplicacion.

Usar la identidad visual de manera equivocada crea confusion, y trae consigo
consecuencias negativas al perfil de la marca y en la percepcion que el publi-
co ha de tener de sus valores.. Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo
es garantia de que transmitird perfectamente el mensaje expresa.



A.01

Logotipo

Como uso principal del logotipo se pre-
sentard la marca de la siguiente forma.
Aqui se muestra la version final del logoti-
po, la cual deberd usarse siempre que
sea posible.

oMinN

es para ti




A.02

Composicidn del logo

La marca Santo Domingo estd compues-
ta por:

(1) Unisotfipo que representa la Plaza de
la Bandera que es uno de los iconos mds
importantes del pais.

(2) Un logotipo basado en una tipografia
sin serif con trazos gestuales y sueltos,
esta potencia los valores de innovacion
y modernidad que se quiere asociar a la
marca.

(3) El eslogan “es para ti” que invita a los
dominicanos y extranjeros a apropiarse
de la ciudad y hacerla parte de ellos.

0OMiInN

®es para ti

ANto
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A.03

Descomposicion del logo

Esta es la descomposicion de la marca.
Cada uno de los elementos que la com-
ponen, de manera separada. un isotipo,
un logotipo y un slogan.

anto t
+ OM.ngoq.es para ti

Plaza de la bandera + Santo Domingo + eslogan
(Isotipo) (Logotipo)



A.04

Construccion grdfica de la marca

El logo de Santo Domingo, se establece
a partir de una medida en valor x, la
marca cuenta con una superficie modu-
lar de proporciones de 12 x 11 que estu-
dia las relacion de alto y anchos de la
marca. Estas dimensiones logran la
correcta proporciéon de la marca sobre
cualquier soporte y en las diferentes me-
didas. En todas las ocasiones se deberdn
respetar estas medidas para que la
marca no sufra alteraciones.

11x



A.05

Zona de proteccion

La zona de proteccién de la identidad
corporativa, es el drea que rodea a la
marca dentro de la cual no podrd incluir-
se ningun ofro elemento grdfico. En el
caso de la marca Santo Domingo la
zona de proteccidn es de 1x, esta
medida evitard que los otros elementos
colocados a su alrededor generen ruido
visual.

OMIN

es para ti

aNnto
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Reducciones

Para la legibilidad de la marca, se esta-
blecen unos tfamanos minimos de repro-
duccion. Para el logotipo sencillo el
tamano minimo de reproduccién es de
20 mm de ancho y 18 mm de alto, para
el logotipo compuesto se aconseja un
tamano minimo de 30 mm de ancho
y 28 mm de alto.

Logotipo sencillo

—_
omir\go
20 mm

Logotipo compuesto
28 mm SIAI ':\l 0
bOMI'\gO

es para ti

30 mm



A.07

Colores

La marca Santo Domingo estd compues-
to por tres principales pantones, estos
son el Pantone 1595 C, Pantone 3025 C y
el Pantone 424 C. Dichos colores son los
que deben predominar para garantizar
la correctareproduccion de la marca en
diferentes los soportes.

Pantone 1595 C

C:16 / M:80/Y:94 /K:0
R:193 / G:96 / B:34
#C16022

Pantone 3025 C

C:99 /M:74/Y:45 ] K:6
R:12/ G:62 / B:77
#004e70

Pantone 424 C

C:66 / M:55/Y:54/ K:2
R:111/G:113/B:112
#6F7170



A.08

Tipografia del logo

La familia fipogrdfica corporativa de
Santo Domingo para el cuerpo es la
Hand Of Sean que se establece como
tipografia principal para su uso en el
logo.

(r)

I
'bsom‘n 3 0

es para ti

— Hand Of Sean (Demo) Regular
ABCDODEFGHIVKLMNOPRARSTUVNXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
01234%6#8"



Tipografia para uso interno

La familia tipogrdfica establecida para
uso interno es la tipografia Arial. Es una
tipografia de palo seco y con facilidad
de lectura. El conjunto de tipografias
que se usard serd la familia de la tipogra-
fia Arial regular, bold, italic e italic bold.

— Arial Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

— Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

— Arial Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

— Arial Italic Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789



Tipografia para uso publicitario y editorial

Para el uso en las publicaciones y en el
material publicitario, se sugiere el uso de
la tipografia Century Gothic. Esta se
complementa con la tipografia corpora-
tiva. El conjunto de tipografias que se
usard serd la familia de la tipografia Cen-
tury Gothic, regular, bold, italic, e italic
bold.

— Century Gothic Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

— Century Gothic Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

— Century Gothic ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

— Century Gothic Iltalic Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYIZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789



All

Version principal (color)

Como uso principal del logotipo se pre-
sentard la marca de la siguiente forma.

Esta es la forma correcta de la marca en
su color corporativo, con los que deberd

ser representada siempre que sea posible.

Version principal

(r)

I
'bsom\ng 0

Versiones principales negativo

A

i
'bsom‘ngo bsof\\l\?ﬂgo



Version secundaria (blanco y negro)

En caso de que sea necesario la repro-
duccion de la identfidad corporativa en
blanco y negro se debe seguir el siguien-
te modelo, tanto para su uso positivo
como negativo.

Versién principal

(r\

4
b%ﬁ?ng 0

Versiones principales negativo

A

I3l
'bsoﬁ'i‘ngo




Aplicaciones correctas

El uso de estos complementarios se reser-
vard preferentemente para usos publici-
tarios o editoriales. Si el logotipo se fiene
que aplicar sobre fondos no corporativos
o fotografias, se deberd aplicar en
blanco o negro, en funciéon de la lumino-
sidad del fondo.

Fondo de color
no corporativo oscuro

Fondo fotogrdfico
oscuro

Fondo de color
no corporativo claro

1,
'bsomngo

Fondo fotogrdfico
claro

()

Jil
'bsoa?ngo



A.14

Aplicaciones incorrectas

AqQui se muestran algunos ejemplos de Aplicacion incorrecta color

aplicacion incorrecta de la marca. El ﬂ

mal uso altera y perjudica la notoriedad

de la misma. Estas recomendaciones son I l

extensivas a todas las variantes de la SA'\ (0}

marca. bomir\go
Degradado Sombra Deformacién

i i

Y Sito
SA (\4'0 OMI l‘\g (o]
OMiINa0
Bordear Ocultacion Logo incompleto

A

o
thame,  t5hate, ey,

Santo

Porcentajes de color

Sa{n'l'o

b -.v\l"bv

Espaciado incorrecto

()

S

bO le\go

Simplificar el icono

A

j |
ot



A.15

Uso del logo con otras identidades

Cuando la identidad deba aparecer
juntos con la marca, organizaciones o
empresas, se debe hacer de la siguiente
manera.

Para combinaciones, siempre se deberd
utilizar la versiéon principal de la marca de
lado izquierdo y al lado derecho la ver-
sion principal de la empresa u organiza-
cidon a la que se asocia la marca.

Szml 0

~

° e
bommgo Ministerio de Turismo
12x 22X 2X 20x
’ \

11x




SISTEMA DE APLICACION

La aplicacion de una marca en sus diversos medios es de
suma importancia, de ello depende que la marca se comer-
cialice de la forma correcta y cumpla con sus objetivos.

En este capitulo se agrupan los principales elementos que
empleard la marca para comunicarse, tales como, papele-
ria, productos promocionales, publicidad exterior, publicidad
digital y rotulacién vehicular.



Papeleria

Toda la papeleria debe estar debi-
damente timbradas con la marca y
la informacién de la agencia que la
maneje con tinta al 100%.

Las hojas oficio y carta tendrdn la
marca en el margen superor izquier-
do, de 0.5 in x 0.43 in, con margen
de proteccion de 1 in; la informa-
cion se ubica en el margen inferior
cental, a tinta Pantone 3025 C, con
fuente a 5 pt, con un margen de
proteccién de 1.51n.

14in

Oficio (Legal)

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

11in

Carta
0
b'sq!,‘f'a‘liga
8.5 in



Papeleria

El sobre de carta tradicional lleva la
solapa externa con un diseno duoto-
Nno con los colores corporativos y la
solapa interna a Pantone 3025 C; la
marca se situa en el margen inferior
derecho, a 1.5in x 1.3in, con un drea
de proteccién de 0.75 in; la informa-
cion se posiciona en el margen infe-
rior izquierdo, con un drea de protec-
cion de 0.75 in, con la tipografia de
7pt a color Pantone 3025 C.

El sobre de carta a pagina posee la
marca centralizada, con 6 in x 5.18 in;
la informacidén se ubica en el margen
inferior cental, con un margen de pro-
teccion de 2 in, en negativo con el
fondo Pantone 3025 C, con tipografia
a 7 pt; en el mangen inferior lleva una
forma asimétrica a tiro y retiro del
sobre, la solapa interna a color Panto-
ne 1595 C.

Sobre carta tradicional

4in (A 4in
i

000 000 0000
santodo

Sobre carta a pagina

Slanl o 11.51in
bomingo

es para ti

11.5in

000 000 0000

santodomingo@mail.com
www.santodomingo.do




B.O1

Papeleria

La tarjeta de presentaciéon posee en
el tiro la marca centralizada, en un
tamano de 1.5 in x 1.4 in, en el
mangen inferior lleva una forma
asimétrica en los colores corporati-
vos. En el reftiro de la tarjeta se
encuentra la informacién de la per-
sona que se ubicard en el margen
inferior izquierdo, con un margen de
proteccion de 0.2 in, fuente a 10y 7
pt respectivamente, en color Panto-
ne 3025 C; en el margen inferior
derecho se encuentra en logo de la
marca a 0.8inx0.7 iny en el margen
superior lleva una forma asimétrica
en los colores corporativos.

2in

2in

Tarjeta de presentacién

(r)

Ii
'Dsomngo

es para ti

TSN—— ~—

3.5 in

Nombre Apellido I{l
000 000 0000 bSAn
santodomingo@mail.com 1
www.santodomingo.do om.ngo

3.5 in



Productos promocionales

En estos productos existe la
flexibilidad de modificar la pocisidon y
proporsion de la marca segun sead
necesario, siempre limitdndose a los
colores corporativos, manteniendo
la marca a proporcidn y con un
margen de proteccidn minimo de
0.751n.

Carnet Agenda

Lapiceros

0
Toanso

I

Termo Bomingo oo

Memorias USB CD
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Productos promocionales

Folleto tradicional Brochure
INTERIOR TEMPOR
EXHIBITION 0 ADIPISCING
‘. \:;C\D\DUNT _nNaDUNT
CONSECTETUR
' 0 Loemipam o
A L)
Lorem ipsum dolor sit amet,
conse.cleiuer adipiscing elit, I{l
sed diam nonummy n Sﬁﬂ'l'o
bommgo
g i
Santo
Tempor “Lorem bommgo
Ad lplsung PSUM
PLACE YOUR TEXT HERE SwERAT
Bolsas Encendedor Botones VOLLUT, A\NTO
. C"]I [PI DOMINGO
L] ELUSMOD ES PARA T
' —_ TEMPOR UT SLrH—o
INCISIBUNT bommgo
| LABORE”
A '[ sht,
s{{lh bommgo
Omi"go
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B.02

Productos promocionales

En los polo shirts se ubicard en el Franela Polo shirt
pecho izquiero de la prenda; en

los T-shirts la marca se ubica en v
centro del pecho; las franelas la -
tendran ubicada en el lado del bsolrffi\'xgo
pecho izquierdo. Las variaciones lﬂ{l

de color mostradas debajo se b%'i‘t&

aplican para todos los tipos de
prendas. En caso de que la
marca sea secundaria en una
actividad especifica, esta se
ubicard donde sea asignada en
versiones positivo o negativo.

T-shirt
" y
\
M
N il 4 i <!
I .DSO%"—QO | ‘ ‘bsoﬁ'i‘igo , Bemingo




B.02

Productos promocionales

Las gorras tfienen tres versiones
bdsicas, la primera es con la

marca en el centro de la corona S‘;‘ﬂ
y el eslogan en la parte derecha b‘,mf‘,i"o
de la visera, las segunda solo 30
tiene la marca en el cento de la ey

. 400/ L
corona y la tercera ftiene la ' e
marca en la parte posterior. Las "

variaciones de color mostradas
debajo se aplican para todas las

. R\
versiones de uso presentadas. En [P Sil\'_.
caso de que la marca sead _:;3!\,‘.1.0 Pt
secundaria en wuna actividad oMidse J‘
especifica, esta se ubicard : N\L =

donde sea asignada en versiones
positivo o negativo.

o <« <«
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B.03

Publicidad exterior

El diseno de los medios Valla publicitaria
exteriores se podrd variar de
acuverdo a la campana que
se vaya a realizar, sin
embargo, se debe tomar en
cuenta la correcta aplicaciéon
de la marca.

En los diferentes medios el

logo siempre se ubicard en el
extremo inferior derecho.

La capital es histovia




B.03

Publicidad exterior

La capital
s pava
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—Sant
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Publicidad exterior

En caso del banner se debe
colorar una imagen que se
identifiue con |la  marca,
cuando el banner este dividido
en varias secciones el logotipo se
colocard en el diseno que este
mds a la derecha y se ubicard en
el extremo inferior derecho.

La capital

La capital -




B.03

Publicidad exterior

En caso de la banderla cuando
se encuentre dividido en dos
secciones el logotipo se colocard
en el diseno que este mds a la
derecha y se ubicard en el
extremo inferior derecho.

La capital
es alegre




Publicidad digital
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Rotulacion de vehiculos

La rotulacion de  vehiculos
comprende el criterio de
sencillez, por eso es importante
que sea legible en todo
momento. El tamano del logo
variard dependiendo del modelo
del vehiculo al que se le quiera
aplicar.

Los colores de los vehiculos
tendrdn tres posibles opciones:
blanco, azul y naranja, siendo
estos los colores de la marca.

En el caso del autobuUs el logo
estard colocado en ambos lados
del vehiculo, tanto en la puerta
como en el centro del autobUs vy
acompanados del isotipo en los
laterales traseros.

Estas especificaciones podrdn ser
aplicadas en vehiculos similares.
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Rotulacion de vehiculos

En el caso de la furgoneta el logo Furgoneta
estard colocado en ambos lados
del vehiculo, parte frontal, parte
trasera. La marca se colocard de
la siguiente manera.

| Sam-l'o

bommgo ]

Las combinaciones de colores
serdn realizadas con los colores
de la marca.

C— | G—

Estas especificaciones podrdn ser
aplicadas en vehiculos similares.







CONCLUSIONES

La marca ciudad se asocia a una serie de atributos singulares por los que se
identifica, reconoce y diferencia una ciudad, con los objetivos de potenciar
y aumentar sus oportunidades comerciales, mejorar la imagen, hacerla mds
afractiva y competitiva, y generar intereses que contribuyan al desarrollo
sostenible de la misma. Por lo que en este trabajo de investigacion se ha pro-
puesto una nueva identidad de marca ciudad para la capital del pais, Santo
Domingo de Guzmdn, la cual es la ciudad de mayor importancia a nivel na-
cionaly de la isla, con la finalidad de lograr los objetivos antes mencionados.

Para el desarrollo de dicha propuesta se realizé una investigacion con los ha-
bitantes de la ciudad de Santo Domingo implementando una metodologia
con un enfoque mixto de investigaciéon (cualitativa y cuantitativa), utilizando
las técnicas de encuestas y entrevistas.

Segun datos obtenidos en las encuestas realizadas, mas de un 60% de los habi-
tantes de la ciudad de Santo Domingo desconocen la marca ciudad actual,
por lo que se procedid aidentificar y analizar la realidad de dicha marca 'y sus
limitaciones. Se determiné que la marca actual “Santo Domingo es alegria”
desarrollada por Rafael Holguin, fiene un diseno poco atractivo y de bajo im-
pacto para el publico y no logra representar los atributos de la ciudad.

Para la nueva propuesta se identificaron los iconos y atributos que mejor re-
presentan y definen la ciudad y sus habitantes. Los iconos mds destacados
son la Catedral Primada de América y La plaza de la Bandera, mientras que
los habitantes de la ciudad se destacaron por ser alegres y caribenos. El atri-
buto con que Mmas relacionan la ciudad segun los resultados fue el valor his-
torico de la misma.



Basado en los resultados obtenidos se elabord una serie de propuestas de
disenos de marcas que fueron presentadas y expuestas, llegando a un con-
senso donde se fusionaron dos de las mismas, realizando luego, los andlisis
tipograficos y de color, surgiendo asi la propuesta final.

Ya disenada la propuesta final, se elabord un manual de identidad corpora-
tiva que explica el modo del uso de la marca. También se incluyd la presen-
tacion de la marca en algunos productos y anuncios de los diferentes medios
de comunicacion en que puede ser utilizada dicha marca.

El resultado final de este proceso de investigacion, andlisis y diseno ha sido la
creacion de una marca ciudad con un estilo funcional y atractivo que repre-
senta a Santo Domingo como lo que es, una ciudad alegre, rica en historia y
cultura, que integra todos los sectores de la ciudad y con la que los ciudada-
nos se pueden identificar.







RECOMENDACIONES

En consecuencia de la elaboracién de una identidad nueva para Santo Do-
mingo, es necesario hacer una campana publicitaria de expectativa y lan-
zamiento de la marca, ideando una estrategia de comunicacion que inte-
rese al publico a conocer la nueva marca y apropiarse de ella. La campana
inicial debe ser la que mds peso tenga de todas las que se realicen, con
participacion en todos los medios de comunicacidn masiva importantes en
la ciudad y con una difusion nacional e internacional en los medios digitales
para el conocimiento de los extranjeros.

No obstante, para que la marca cumpla con los objetivos por los que fue di-
senada, esta debe aplicarse en todos los sectores que influyen en la ciudad.
De igual forma debe tener presencia en los eventos, actividades y locales
importantes de la ciudad. Por ende, ademds de lanzar la marca al publico
en general, estd debe ser presentada y explicada a todas las organizaciones
publicas y privadas que fienen un impacto importante en la ciudad.

Para que la marca perdure en el tiempo las campanas publicitarias se de-
ben realizar periddicamente y que se adapten a las necesidades del publico
presente, en el tiempo que determine la estrategia de marketing que haya
implementado para el mantenimiento de la marca ciudad.

Debido a la magnitud de impacto y alcance que tiene una marca ciudad, se
debe habilitar un equipo que esté capacitado para aplicar la marca correc-
tamente en cada situacidon que se presente. Los miembros de dicho equipo
serdn los Unicos autorizados para elaborar los artes de la marca y aplicarla en
los diferentes medios de comunicacion, plazas y eventos que tenga presencia.
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Encuesta marca ciudad Santo Domingo

Este cuestionario es desarrollado por estu-
diantes de UNAPEC, con el fin de investigar la
percepcion y conocimiento bdsico de los ciu-
dadanos de Santo Domingo acerca de la ciu-
dad y su marca. La informacion aqui recolec-
tada serd utilizada para el desarrollo de nuestro
proyecto de trabajo de grado para poder op-
tar por la Licenciatura en Publicidad y Diseno
grafico.

1-Edad

(01824 (02534 () 35-64
2-Sexo

Q Masculino Q Femenino

3- ¢Dénde vives?
O Distrito Nacional
O sto. Dgo. Este
O sto. Dgo. Norte
O sto. Dgo. Oeste

O Pedro Brand

O Los alcarrizos

(O Boca chica

(O san Ant. de Guerra

4-;Cudles de las siguientes caracteristicas
crees que poseen los dominicanos?

Formulario encuesta

O Alegres O Perezosos
O Solidarios O Amables
(O Educados O Trabajadores

5-;Con cudl de estos atributos relaciona mas
con la ciudad de Santo Domingo?

Q Historico Q Afractivo
O cultural O Caribefio

6- ;Cudl crees que es la actividad mas impor-
tante que se realiza en la ciudad?

Q Festival Presidente

O Noche Larga de
Museos

Osanto Domingo Pop
O La Batalla de la Fe
Q La Feria del Libro

7- ¢Consideras que es importante la presencia
de los extranjeros en Santo Domingo?

Osi O No

8- ;Coémo dirias que es la presencia de los ex-
tranjeros en Santo Domingo?

Q Mucha
O Regular
Q Poca



9- ¢Qué es lo que menos te gusta de Santo Do-
mingo?

O La delincuencia

O Transporte publico

O Comportamiento de las personas
O Contaminacion ambiental

O Congestion vehicular

10- ;Qué es lo que mds te gusta de Santo Domingo?
Ol paisaje

O Las personas

O El tacil acceso a los productos y servicios

O Lugares de esparcimiento publico

11- ;Coémo consideras la calidad de vida en San-
to Domingo?

O Muy buena O Mala
(O Buena O Muy mala
O Regular

12- ;Cudl crees que es el icono que mas repre-
senta a Santo Domingo?

O Catedral primada de América
O Faro Colén

O Alcézar de Coldn
O Calle el Conde

O Bl Malecon

O El Botdnico

O Plaza de la bandera

13- ¢{Con cudles colores identificas a Santo Do-
mingo? (Puedes eleccionar varios)

O Naranja O Azul O Rosado
O Rojo O Verde O Blanco
O Amarillo O Morado

14-;Sabes qué es una marca ciudad?

Osi O No

15-;Conoces la marca ciudad de Santo Domingo?

Osi O No

16-En caso de conocerla, ;Coémo consideras la
marca?

O Buena O Regular O Mala

17- 5Crees que Santo Domingo es reconocida
como capital de la Republica Dominicana?

Osi O No
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Entrevistas marca ciudad Santo Domingo

Las encuestas fueron adaptadas de acuerdo a
la profesion de cada uno de los entrevistados.

Historia
Nombre:
Posicion: Empresa:

1. 3Conoce el concepto de marca ciudad?
2. 3Como usted definiria a los dominicanos?

3. gCudles son las principales caracteristicas a
nivel cultural e histérico de Santo Domingo?

4. 3Cudles aspectos considera importantes en
la evolucién histérica de Santo Domingo?

5. 5Cudl es elicono que mds representa nues-
tra ciudad?

6. 5Cudl es el valor histérico mds importante
en Santo domingo?

7. 3Qué parte de la historia se Santo Domingo
la hace Unica de las demds ciudades?

8. 5Que se debe hacer para resaltar los atribu-
tos histéricos de la ciudad?

Formulario entrevistas

Negocios
Nombre:

Posicion: Empresa:
1. 3Conoce el concepto de marca ciudad?

s Qué es para usted?

2. 3Como impactaria la implementacion de
una marca ciudad en las empresas de San-
to Domingo?

3. gUna nueva marca ciudad afectaria el flujo
econdmico internacional del pais?

4. 3 Afraeria a un nuevo publico de inversionis-
tas y emprendedores nacionales e interna-
cionales?

5. gDe qué manera puede conftribuir la marca
ciudad en el desarrollo de la ciudad Santo
Domingo?

6. sConsidera que el desarrollo de una marca
ciudad para Santo Domingo mejoraria su si-
tuacion econémica?

7. 3Qué beneficios y amenazas pueden surgir
en la implementacion de una marca ciu-
dad?



Arte/publicidad

Nombre:

Posicion: Empresa:

1.
2.

2Conoce el concepto de marca ciudad?
sConsidera importante tener una marca ciu-
dad?2zPor qué?

sCudles son los pros y los contras de tener una
marca ciudad?e

5Con cudles colores usted identifica a la ciu-
dad Santo Domingo?

sConoce la marca de Santo Domingo?2 3Cudl
es su parecere 3Y cudles cambios recomen-
daria?

5Cudl cree usted que es el icono representati-
vo de la ciudad de Santo Domingo?

5 Como beneficiaria una nueva marca ciudad
para Santo Domingo?¢
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SANTO DOMINGO SANTO DOMINGO
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1. INTRODUCCION

La marca ciudad es una eficaz herramienta de
diferenciacién para posicionar una ciudad en
un mercado, en este caso en el mercado turis-
tico. Santo Domingo es una marca que debe
ser mercadeada a partir de una imagen y un
proyecto comun para competir en un mun-
do de una competencia sin limite y grandes y
constantes cambios.

Una marca se fundamenta en sus fortalezas, es
decir, en sus principales atractivos, en el caso de
Santo Domingo seria el cardcter alegre y cdli-
do de sus habitantes siendo estas las principales
caracteristicas. Debido a esto la ciudad necesi-
ta una nueva propuesta de marca, pues ya es
tiempo de diversificar la oferta turistica y promo-
ver otras modalidades, mdas alld del sol y playas.

La marca ciudad tendrd una doble funcion de
impacto: hacia dentro y hacia afuera. Hacia
dentro, pretende promover el desarrollo eco-
némico vy social del territorio, como también
aportar valor cultural e interés en los domini-
canos de conocer su capital, practicar turismo
interno e incrementar el compromiso como
anfitfriones de los visitantes. Y hacia afuera, es

Anteproyecto

una herramienta para hacernos competitivos
frente a otfras ciudades turisticas, invitando a
visitarnos e invertir en la ciudad.

Santo Domingo es una ciudad con un inmen-
so patrimonio cultural, que incluye entre otros
recursos arquitectura histérica, monumental,
arte y artesanias, musica alegre y contagiosa,
moda, sol, libertad vy, sobre todo, calor huma-
no; fodos estos topicos son los que se van a ex-
plorar y analizar para exponer una marca dig-
na de la ciudad.

2. JUSTIFICACION

La Marca ciudad, es un instrumento funda-
mental en los nuevos espacios del mundo de
hoy, orientado a potenciar y relevar las oportu-
nidades comerciales de una ciudad, mejorar
su imagen hacerla mds afractiva, competitiva
y generar intereses que contribuyan a un desa-
rrollo sostenible.

Su funcidén no necesariamente es sustituir, re-
emplazar o eclipsar los simbolos patrios tradi-
cionales que identifican a un pais o ciudad, de
lo que se frata es sostener la imagen nacional
en la conciencia voluble de quienes lo visitan,



por ejemplo, si nos limitamos al dmbito turistico.
Andrés Oppenheimer (2017) senala que:

En el caso de América Lafina no hay mejor
modo de promoverse que con la marca ciu-
dad. El desafio es que esa marca sea auténti-
ca, amigable, muy sutil que se impregne en el
subconsciente y tenga vigencia en el tiempo
(p. www.lanacion.com).

El propdsito de la investigacion es proponer una
nueva identidad de marca ciudad que diferen-
cie y represente la ciudad de Santo Domingo de
las demds ciudades del pais y del mundo. Se trata
de crear una marca propia para la ciudad, que
serd desarrollada para definirla, aportar un valor
diferencial y darle un nuevo significado cultural,
haciéndola mas atractiva.

Como principal aporte de la propuesta es abrir
las puertas a la comunicaciéon cultural, para esta
ciudad que es poco conocida y explorada, no
solo por los extranjeros, sino también por los mis-
mos dominicanos. Asi mismo trayendo como be-
neficio el aumento del flujo de turistas y un incre-
mento en la economia.

El constante crecimiento por el cual estd atrave-

sando el sector turismo en la Republica Domini-
cana, y ademds cambios en las tendencias que
se utilizan para el mantenimiento y elaboracion
de una marca ciudad es de suma importancia
aprovechar las diversas oportunidades que per-
mitan posicionar a Santo Domingo en los merca-
dos internacionales.

En otro orden, aumentar el flujo de extranjeros en
la ciudad, ayudard a mejorar y motivar a los re-
sidentes a realizar turismo interno, que al mismo
tiempo generard mds ingresos y un conocimiento
mas amplio del patrimonio cultural que tiene San-
to Domingo. Asi mismo, aportard un aumento de
la infegracion e identificacion de los dominica-
nos con su capital, en consecuencia con el pais.

La capacidad de nuestro pais de aprovechar las
oportunidades y ventajas de libre comercio, no
solo depende de sus transformaciones internas,
sino de su reconocimiento internacional.

Si bien es cierto que hoy en dia la marca ciudad
es un tema muy extenso, este se limitard a una
investigacion y andlisis de la marca ciudad ac-
tual, para posteriormente indagar acerca de la
percepcion del publico dominicano sobre la mis-
ma, para hacer una propuesta adecuada a la



necesidad actuales de la ciudad.

Conforme al andlisis que se llevard a cabo, so-
bre la marca ciudad dominicana, durante los
ultimos 5 anos, se desglosaron posibles factores
importantes para la realizacion de la misma, ta-
les como la implementacion de una nueva mar-
ca ciudad para Santo Domingo debido a que la
actual identidad visual se ha quedado obsoleta.

Asi tfambién la existente necesidad de dar fres-
cura y un nuevo atractivo a la imagen actual
de marca ciudad Santo Domingo, la falta de
valoracion e interés por la insuficiencia de un
hdbito cultural por parte de los dominicanos, la
necesidad de que Santo Domingo sea conoci-
da como capital de la Republica Dominicana y
falta de interés por parte de las autoridades en
cuanto alaremodelacion, mantenimiento y cui-
dado de los lugares que pudieran ser atractivos
por su belleza e historia, que responden a las di-
ferentes cuestionantes que se iban formulando.

Se pretende, finalmente, exponer la gran im-
portancia de la creacidn de una marca ciu-
dad para Santo Domingo, que esté a la altura
de los diferentes paises latinoamericanos y que
estd de realce y prestigio a nuestro pais.
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3. DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEA-
MIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Delimitacion del tema

La investigacion se delimitard en la ciudad de
Santo Domingo, capital de la Republica Domi-
nicana en el ano 2019, con la aspiracion de
desarrollar una propuesta de marca ciudad
para Santo Domingo.

3.2 Planteamiento del problema de in-
vestigacioén

Conocer una ciudad significa saber sobre sus
aspectos: culturales, histéricos, politicos, eco-
némicos, comerciales e industriales. Cuan-
do se logra congeniar de forma grdfica estos
atfributos nace una marca ciudad. De hecho,
toda ciudad cuenta con un sin nUmero de co-
racteristicas que desea comunicary que logra
distinguirla de las demds ciudades del mundo,
es por ello que la capital de Republica Domini-
cana, no es la excepcion.

Santo Domingo, es la primera ciudad fundada
en Ameérica. Por ende, reconocida como la



ciudad primada de América, es también la prin-
cipal metrépolis econdmica de Republica Domi-
nicanay la mds dindmica del Caribe. Este destino
cuenta con el mayor centro cultural, politico, co-
mercial e industrial de la RepUblica Dominicana.

Conocida popularmente como La Capital, un lu-
gar lleno de magia donde se transmite el latir de
la cultura dominicana. A tfravés de los anos se ha
logrado combinar la antigledad y la moderni-
dad, la sofisticacion y la elegancia en la ciudad,
una arquitectura que cuenta con fachadas ane-
jas pero elegantes, galerias de arte, grandiosos
centros comerciales y como toque excepcional
el carisma de sus habitantes.

Pero todo esto, lleva a preguntarse: sReconoce
el mundo la ciudad de Santo Domingo como la
capital de la Republica Dominicana?

Santo Domingo, aun siendo la ciudad mads dind-
mica del Caribe y con un sin nUmero de afracti-
vos turisticos es desaprovechada por los turistas.
Debido a que los turistas se movilizan principal-
mente hacia las diferentes playas y hoteles, que
por lo general, son de la parte Este del pais (La
Romana, Bavaro, Punta Cana, etc...).

A pesar, que es en Santo Domingo donde se
encuentra la gran mayoria de lugares historicos,
monumentos, estatuas, puntos emblemdticos y
de interés que definen la cultura dominicana. Por
ejemplo: Catedral Primada de América, Alcdzar
de Coldn, Fortaleza Ozama, Museo de las Casas
Reales, Parque Nacional Los Tres Ojos, Faro a Co-
l6n, Parque Independencia, Acuario Nacional,
Mirador Sur, Jardin Botdnico Nacional Dr. Rafael
M. Moscoso, entre otros.

Angel Garcia (2012) en su articulo Edificios histo-
ricos, victimas del olvido indico, refiriendose a la
importancia de la riqueza cultural en un pais o
ciudad:

La riqueza de un pais no solo se mide por su
produccion material, sus atractivos turisticos o
por la cantidad de yacimientos mineros que
poseq, los monumentos histéricos de un pue-
blo también forman parte de su riqueza cultu-
ral(p.listindiario.com)

No obstante, el problema no solo radica en la
preferencia de los extranjeros por la Zona Este
del pais, sino también, en la falta de valoracién
e interés por parte de los dominicanos hacia su
propia cultura, debido a la carencia de un ha-



bito cultural. Este hdbito viene dado desde la
educacion bdsica donde se debe inculcar el
amor por la culturag, sin embargo no se realiza.

Por ofro lado, los museos, lugares histéricos y
naturales no sobreabundan en los 104.4 kilo-
metros cuadrados que posee Santo Domingo.
Aunque cabe destacar que estos son pocos
pero de alto contenido histérico. Segun Marie-
la Mejia (2015) en su arficulo La Republica Do-
minicana no cuenta con suficientes espacios
culturales indico: “La mayoria de las provincias
del pais presenta insuficiente infraestructura
cultural que permita su consumo y prdctica en-
tre los habitantes”. De hecho, la mayoria no se
encuentran en condiciones 6ptimas y llamati-
vas que incentiven la visita de los nativos y tu-
ristas, por este motivo los mismos deciden asistir
a ofras provincias.

Angel Garcia (2012) en el articulo Edificios his-
toricos, victimas del olvido comento:

Es realmente preocupante observar que
muchos de nuestros monumentos histéricos
se encuentran en condiciones deplora-
bles, pero mds triste es saber que las autori-
dades no hacen nada para remozar por lo
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menos la fachada de estas edificaciones
(p.listindiario.com).

En consecuencia, todas estas condiciones se
deben al poco cuidado que reciben por parte
de los cuidados y de las autoridades del pais.

Finalmente, podemos decir que Santo Domin-
go es una ciudad excepcional en todos sus as-
pectos y cuyo objetivo debe ser comercializar
y promover su marca ciudad a través de los
diferentes medio de comunicacioén. Sin embar-
go, estas cualidades que posee como ciudad
no son valoradas, sino menospreciadas a pesar
de ser el vivo reflejo de la cultura dominicana.

4. FORMULACION DEL PROBLEMA

5sComo desarrollar una nueva identidad de
marca ciudad que diferencie y represente la
ciudad de Santo Domingo de las demdads ciu-
dades del pais y del mundo?

4.1 Sistematizacién del problema

1. sCudl es la realidad de marca ciudad ac-
tuale



2. 3Qué limitantes tiene la marca ciudad actual?

3. sCudl es la percepcion que fiene el publico
sobre la marca ciudad Santo Domingo?

4. 3COmo crear una percepcion positiva respec-
to ala ciudad de Santo Domingo en la gente?

5. sCudles son las caracteristicas que represen-
tan mds a la cultura, historia y al paisaje de
Santo Domingo?¢

6. 3Qué iconos identifican a Santo Domingo de
las demds ciudades?

7. sPor qué la ciudad de santo Domingo ha per-
dido su espacio como destino turistico?

8. 3Cudles son las los elementos que definen a la
capital?

5. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

5.1 Objetivo general

Desarrollar una nueva identidad de marca ciu-
dad que diferencie y represente la ciudad de
Santo Domingo de las demdas ciudades del pais
y del mundo.

5.2 Objetivos especificos

1.

2.

Identifica la realidad de marca ciudad actual.

Andlizar las limitaciones de la marca ciudad
actual.

Andalizar la percepcion que tiene el publico
sobre la marca ciudad Santo Domingo.

Crear una percepcion positiva respecto a la
ciudad de Santo Domingo en la gente.

Analizar a las caracteristicas que representan
mas a la cultura, historia y al paisaje de Santo
Domingo.

Identificar las razones por la que la ciudad de
santo Domingo ha perdido su espacio como
destino turistico.

Determinar los iconos que identifican a Santo
Domingo de las demds ciudades.

Identificar los elementos que definen a la Cao-
pital.



6. MARCO TEORICO REFERENCIAL

6.1 Marco tedrico

La mdéxima expresidon de la manifestacion de una
cultura se encuentra en las ciudades. Con la lle-
gada de la globalizacion, estas adquieren impor-
tancia y dia a dia siguen creciendo, con el mo-
tivo de tfransformar un producto en marca que
identifican la cultura y los valores de un pueblo.

Segun Jordi de San Eugenio Vela (2014):

El éxodo hacia la ciudad ha sido especial-
mente relevante en los Ultimos anos. Hace
solo un siglo, la concentracion de pobla-
cion mas elevada se localizaba en los es-
pacios rurales. De hecho, y por primera vez
en la historia, es mdas alto el volumen de
poblacion en el mundo urbano que en el
espacio rural (p.15).

Por lo tanto, gracias a que la poblacién se des-
plaza hacia las zonas urbanas, las ciudades se
ven en la necesidad de ser diferenciadas de las
demds ciudades del mundo, a causa de su cre-
cimiento y desarrollo, adquieren valor y se crea
la urgencia de introducir una marca ciudad.
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Tal como afirma Philip Kotler, las ciudades
son en readlidad productos cuyas identi-
dades y valores deben ser disenados y
comercializados. Las ciudades que no lo-
gran comercializarse a si mismas con éxito
afrontan el riesgo del estancamiento eco-
némico y declinacion (Guinea, 2005, p.26).

En el mundo actual, el riesgo del estancamien-
to econdmico no puede ser una opcidon. Mds
bien, se deben aprovecharlos recursos disponi-
bles de una ciudad, creando ventaja competi-
tiva a nivel nacional e internacional y logrando
un posicionamiento que mantenga laimagen
a largo plazo. Lopez Carmona (2004) indico:

“Para llegar a conocer la identidad se debe
buscar responder a las siguientes preguntas:
sCcOmo se define la propia ciudad? 3Qué ele-
mentos la identifican? 3Con quién se compa-
rae 3 Qué utiliza para describirse?2” (0.262-284).

En base a estas interrogantes, se analizard la
ciudad de Santo Domingo en sus diversos as-
pectos: indagando sobre sus fortalezas y debi-
lidades como instrumentos para la promocién
de las ciudades.



Santo Domingo es la capital donde la historia lle-
na de sorpresas se hace pura pasion al ritmo del
merengue. Ni su actual condicidén de centro tu-
ristico, ni todas las tentaciones que en él se en-
cuentra, pudo borrar las huellas de sus increibles
historias. La denominada capital primada de
Ameérica tiene de todo un poco para mostrar. En
esta mdgica capital se conserva desde su historia
hasta la simpleza de sus habitantes.

Santo Domingo consta de increibles lugares turis-
ticos y culturales, que sin lugar a duda son parte
importantisima de la culfura. Sin embargo, esta
ciudad cuenta con elementos que diferencian la
identidad de este pueblo, estos elementos distin-
guen el diario vivir de la gente en sus increibles
calle.

Camilo Venegas (2018) en su articulo La Capital
de los dominicanos: Las identidades de un lugar
gue aun busca su identidad, indico:

... €s reconocida a partir de algunos de sus
signos de identidad. El mair, las frituras, los co-
lores, los motores, los sonidos, 1os parques, 10s
colmados, los puentes, los picapollos... La re-
lacion de los que viven en la ciudad con esos
elementos se convierte en el *mapa del teso-

ro”, en la manera de acceder a lo que estd
tan a la vista que ha quedado oculto.

La identidad que han tratado de inventar-
se para Santo Domingo las publicaciones, la
inmensa mayoria de las guias turisticas [...],
ha generado un abismo entre la percepcion
que se tiene de la ciudad y la realidad (p.9).

Los significados de mayor perdurabilidad de una
marca son: su valor, su cultura y su personalidad,
por lo que definen la esencia de la marca. Actual-
mente, los principios de branding (la marca vy el
proceso de su gestion) no solo son aplicables a los
productos y servicios comerciales, también lo son
las realidades geogrdficas tangibles: ciudades, re-
giones y paises. “Las marcas influyen en el modo
de el mundo y en las decisiones de invertir o visitar
un destino en lugar de ofro” (Kapferer, 2004).

La marca de ciudad debe servir como dispositivo
de identificacion que permita atribuir determina-
dos valores y simbologia a la ciudad a la que se
refiere, por tanto, debe funcionar como elemento
diferenciador que convierta en Unica a la ciudad,
COmMO ocurre con cualquier marca reconocida.

El mercadeo de ciudad tfiene como objetivo



ofrecer una vision global del sistema urbano
a largo plazo, permite identificar tendencias y
oportunidades, formular objetivos prioritarios,
concentrar recursos limitados en esos objetivos
y desarrollar la posicion competitiva de la ciu-
dad, que es fundamental en el desarrollo de
una accidén y gestion de marca.

Uno de los mejores ejemplos de marca ciudad
es el de la ciudad de Nueva York. La campa-
na The Big Apple (la gran manzana), impulsa-
da en 1971, tuvo el objetivo de atraer turistas y
darle un giro a laimagen de una ciudad dete-
rioraday asolada por la violencia y el crimen. El
éxito fue rotundo, comenzando un proceso de
recuperacion urbana, cuyo slogan | love New
York (yo amo a nueva york) fue el maximo ex-
ponente y fue adoptado por miles de turistas a
lo largo de los anos.

Paris tiene a la torre Eiffel, Nueva York la Estatua
delalibertad... pero, 3y Santo Domingo? 3Con
qué se identifica ala capital? El marketing de
ciudades requiere un estudio cuidadoso, para
poder asociar a una localizacién con una ima-
genrepresentativa de la misma. Dicha imagen
debe estar exenta de connotaciones politicas,
deportivas o demds asociaciones que puedan
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conllevar el enfrentamiento con determinadas
partes de la sociedad.

Son muchos los agentes que luchan por cata-
pultar su ciudad hacia esa lista de lugares que
debes visitar una vez en la vida. Es una tarea
compleja, que estd directamente vinculada
con la planificacion y con la capacidad de fa-
cilitar procesos que hacen tangible los proyec-
tos definidos. En esta labor el marketing cobra
cada vez mayor relevancia, para ayudar a la
ciudad a transmitir lo que es a la sociedad.

En un primer paso es necesario concretar qué
valores acompanan a la ciudad: 3A qué se le
asocia? 3Qué se fransmite que sea realmente
relevante? Es recomendable que en este pro-
ceso parficipen diferente agentes de interés de
la ciudad. Se debe lograr una vision enrique-
cida con distintos puntos de vista y por tanto
mdas completa. No obstante, esta orientacion
requiere posteriormente gran capacidad de
priorizacion. El objetivo es, finalmente, llegar a
un consenso sobre aquellos atributos que real-
mente definan a Santo Domingo como ciudad.

Atributos capitalizados: son aquellos valores
que se asocian ya de una manera intuitiva, for-



man parte de la personalidad de la misma.

Atributos por capitalizar: son valores que surgen de
nuevas iniciativas o vivencias. En muchos casos la
historia o la inexistencia de comunicacion en este
dmbito, impide que los nuevos valores fransmitan
y formen parte de la personalidad de la ciudad.

De estamanera se aporta objetividad y se cuenta
con una perspectiva mas cercana a la realidad
de cada ciudad. Luego de tener claro cudles son
los atributos valorados para la ciudad, es impres-
cindible frabajar sobre la esencia diferenciadora.

La reflexidon sobre lo que realmente situa a San-
to Domingo en el mercado de ciudades de una
manera distintiva, es necesaria. Se debe guiar
por la coherencia y tener la certeza de que tras
definir el concepto; el producto (ciudad) se pue-
de defender ante el cliente (turista — negocio) sin
entrar en falsas promesas de valor.

6.2 Marco conceptual

e Marca

Segun la Asociacion Americana de Marketing,
marca es un hombre, un término, una senal, un

simbolo, un diseno, o una combinacion de algu-
no de ellos que identifica productos y servicios de
una empresa y la diferencia de los competidores.
Cheryl Swanson, fundadora de Tonig, agencia
dedicada a construir marcas, afirma que:

Una marca es un producto con una historia
atractiva, que ofrece cualidades quintaesén-
ciales para las que el cliente cree que no hay
ningun sustituto en lo absoluto. Las marcas
son totems. Nos cuentan historias sobre nues-
tro lugar en la cultura, sobre quiénes somos y
dénde hemos estado. También nos ayudan
a descubrir hacia donde vamos (Merca2.0,
2013)

Josh Moritz, encargado de las ramas de la inte-
ractividad y el social media, y experto en cam-
panas interactivas y mercadotecnia, dice que la
marca es:

Una percepcion significativa de un producto,
servicio o hasta de ti mismo -ya sea buena,
mala o indiferente- que los mercaddlogos
quieren que la gente creqa, en base a lo que
piensan que ven, escuchan, huelen, prueban
y generalmente sienten respecto a otros a su
alrededor (Merca2.0, 2013).
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e Marca civdad

Tal como surge de definiciones enciclopédi-
cas la marca ciudad es el propio nombre de
la ciudad al que se asocia una serie de atribu-
tos singulares y exclusivos por los que se puede
identificar, reconocer y diferenciar dicha ciu-
dad de ofras.

Una marca de ciudad tiene que utilizarse
como simbolo de su personalidad y debe
estar asociada a una serie de activos y re-
cursos urbanos existentes y a unos valores
relacionados con el modelo de la ciudad y
con una significativa capacidad de atfrac-
cion (Peres Lereq, 2016).

* Diseno

Disenar es la actividad objeto de estudio del dise-
Nno que en tanto disciplina estudia el comporta-
miento de las formas, sus combinaciones, su co-
herencia asociativa, sus posibilidades funcionales
y sus valores estéticos captados en su integridad.

» Diseno grdfico

Proceso de disponer, estructurar y conformar
un objeto o conjunto de informacion para que
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cumpla un cometido conforme a los medios
disponibles para cumplirlo.

El diseno grafico es, segun esto, disponer,
estructurar y dar forma a un conjunto de
objetos graficos e informaciones para que
elresultado cumpla un fin concreto. En este
sentido, el diseno es una operacion utilita-
ria, destinada a un fin. No es una opera-
cion para si misma (Glosario Grafico, 2014).

» Tipogrdfia

Es el arte y la técnica de crear y componer ti-
pOS para comunicar un mensaje, pidiéndose
ver también como el arte y técnica del manejo
y seleccion de tipos, originalmente de plomo,
para crear trabajos de impresion. La tipograo-
fla también se ocupa del estudio y clasifica-
cion de las distintas fuentes tipogrdficas que
son finalmente las protagonistas principales del
mundo grdfico, al ser los intermediarios entre
los mensajes pensados por el emisor o la mar-
ca, y las ideas del disenador.

e Color

El Color es el aspecto de las cosas que es cau-
sado por diferentes cualidades de la luz mien-



tras es reflejada o emitida por ellas. Para observar
el color, debe de haber luz.

Cuando la luz brilla o se refleja en un objeto,
algunos colores algunos colores rebotan del
objeto y ofros son absorbidos por el mismo.
Nuestros ojos solo ven los colores que rebotan
o son reflejados (Crayola, 2018).

* Imagen corporativa

La imagen corporativa o imagen de marca es el
valor que percibe el mercado de ella y se forma
como resultado acumulativo de todos los mensa-
jes que emite la empresa.

Para conseguir un buen posicionamiento y
una imagen positiva es fundamental que
todos los mensajes emitidos a través de la
empresa y sus productos estén controlados,
sean coherentes entre si, y comuniguen una
idea de empresa previomente formulada en
funcion de sus objetivos estratégicos (Muniz,
2010, p. 420).

* Diseno de identidad corporativa

El diseno de la identidad corporativa queda re-
cogido en un manual tras un proceso meditado

de andlisis, desarrollo y estudio del conjunto de
valores y creencias que conforman la personali-
dad de la empresa.

La identidad corporativa se define como un
conjunto de atributos y valores que toda en-
tidad u organizacion posee: su personalidad,
su razéon de ser, su espirifu o alma (Forem,
2009, p. 5).

* Llinea grdfica

Conisiste en la direccion y coherencia entre cada
uno de los elementos del diseno en la comuni-
cacion grafica de tu empresa, por ello debe ser
una constante en cada pieza, cada plataforma,
cada momento de presentacion de la marca.

Cada elemento debe comportarse de ma-
nera similar independientemente del tipo de
pieza comunicativa, mientras que, a la vez,
debe adaptarse también a las caracteristi-
cas de la plataforma en que serd expuesta.
Dichos elementos son: el logotipo, el color, la
tipografia, composicion y simetria (Grupo Po-
pular, 2018).
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¢ Manual de identidad

“El manual, de identidad corporativa y libro de
estilo, es una herramienta con directrices para
la presentacion de los mensajes institucionales,
como medio que garantice el respeto y la pro-
mocion de la identfidad de la organizacion, en
cada una de sus actividades (Forem, 2009, p.
035).

¢ Publicidad

“La publicidad, pues, consiste en todas las acti-
vidades enfocadas a presentar, a través de los
medios de comunicacion masivos, un mensaje
impersonal, patrocinado y pagado acerca de
un producto, servicio u organizacion” (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007, p. 552).

e Soportes publicitarios

Los soportes publicitarios son las diferentes op-
ciones (y empresas) que tenemos para realizar
publicidad en cada uno de los medios de co-
municacion que existen.

Los soportes publicitarios son cada uno de
ellos singulares, pues fienen alcances va-
riados, publicos variados, costes también
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variables, formatos, nimero de impactos,
ubicaciones. Esto hace que contratar pu-
blicidad o hacer publicidad en un determi-
nado soporte, pueda tener efectos total-
mente diferentes en otro (Guiu, 2016).

e Posicionamiento

Posicionamiento es el conjunto de todas las
percepciones que existen en la mente de un
consumidor respecto a una marca. Estas per-
cepciones son relacionadas a una serie de
atfributos importantes que marcaron una dife-
rencia entre esa marca y las demds de la com-
petencia.

“El posicionamiento es la manera en que los
clientes actuales y posibles ven un producto,
marca u organizaciéon en relacion con la com-
petencia” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p.
163).

* Republica Dominicana

Republica Dominicana es el segundo pais mds
grande y mas diverso del Caribe. Es un pais
que se destaca por la calidez de su clima vy la
hospitalidad de su gente. Republica Dominica-



na es un destino sin igual que cuenta con una no- les, galerias de arte, una activa e interesante

turaleza extraordinaria, fascinante historia y gran vida nocturna y unairresistible escena gastro-
riqueza cultural. némica (Go Dominican Republic, s.f.).
Rodeada por el Océano Atlantico hacia el 6.3 Marco espacial
Norte y el Mar Caribe hacia el Sur, Republi-
ca Dominicana se enorgullece de contar con La propuesta se desarrollado en la ciudad de
mas de 1,600 Km. de costa y 400 Km. de las Santo Domingo, capital de la Republica Domini-
mejores playas del mundo, magnificos hoteles cana tomando en cuenta la realidad del tema
y resorts, e infinidad de opciones en deportes, en cuestidn.
entretenimiento y recreacion. Aqui puedes
bailar al ritmo contagioso del merengue, ex- 6.4 Marco temporal
plorar antiguas ruinas, deleitarse con la mejor
gastronomia dominicana, o vivir aventuras Se contemplara en el primer cuatrimestre del afo
ecoturisticas en los magnificos parques natu- 2019, digase el periodo comprendido de enero
rales, cordilleras, rios y playas (Go Dominican hasta abril. Entendiéndose este como el tiempo
Republic, s.f.). adecuado para la recoleccién de la informacién

. y el desarrollo de la propuesta.
* Santo Domingo

Santo Domingo, la capital de Republica Domi- 6.5 Variables de la InveSﬁquién
nicana, es también la metrépoli mds moder-
na y dindmica del Caribe. La Capital, como
carinosamente se le llama, tfransmite el pulso
de la cultura dominicana, donde lo antiguo
y lo nuevo convergen a la perfeccion, desde
la arquitectura y la historia de siglos de anti-
gUedad, hasta los grandes centros comercio-

1. Implementacién de una nueva marca ciudad
para Santo Domingo debido a que la actual
identidad visual se ha quedado obsoleta.

2. Necesidad de dar frescura y un nuevo atracti-
vo alaimagen actual de marca ciudad Santo
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Domingo.

3. Falta de valoracion e inferés por la insufi-
ciencia de un hdbito cultural por parte de
los dominicanos.

4. Necesidad de que Santo Domingo sea co-
nocida como capital de la Republica Do-
minicana.

5. Falta de interés por parte de las autorida-
des en cuanto a la remodelacién, manteni-
miento y cuidado de los lugares que pudie-
ran ser atractivos por su belleza e historia.

7. DISENO METODOLOGICO

7.1 Tipo de investigacion

El fipo de investigacion es la descriptiva, que es
la que se utiliza, tal como el nombre lo indica,
para describir la realidad de situaciones, even-
tos, personas, grupos o comunidades que se
estén abordando y que se pretenda analizar.

En la investigacion se detallaran las caracte-
risticas, propiedades, y comportamientos de
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la ciudad de Santo Domingo, sus lugarenos y
todo el entorno en general. Segun Sampieri
(2014) "Una investigacion de alcance descrip-
tivo pretende Unicamente medir o recoger in-
formacion de forma independiente o conjunta
acerca de las variables o los conceptos a los
que hace referencia”. (p.92).

Esto quiere decir, que su objetivo se limita a
observar la relacion entfre dichos conceptos,
sin influir sobre ellos. La investigacion, se lleva a
cabo con el propdsito de evidenciar una nue-
va propuesta de marca civdad para Santo
Domingo.

7.2 Metodologia

El método empleado es el método sintéti-
co-analitico que es la combinacion del méto-
do de andlisis y método de sintesis, estos mé-
todos se complementan el uno con el otro, ya
que permiten conocer la realidad de cada
una de las partes estableciendo la relacion
causa y efecto entre los componentes de la
investigacion.

Se recurrird al método de andlisis a la hora de



valorar los datos recogidos, para la percepcion
sobre la opinidén de los ciudadanos acerca de la
marca ciudad actualy de la ciudad. Y el método
de sintesis para agrupar las conclusiones de los
datos analizados.

7.3 Técnicas e instrumentos de investigacién

Las técnicas a utilizar son una mezcla entre cua-
litativa y cuantitativa, es necesario utilizar estas
técnicas de investigacion para la recoleccion de
datos de primera mano ya que la marca ciudad
Santo Domingo es un topico que hasta el mo-
mento no ha sido explorado y como marca le
falta mucho por descubrir.

La recoleccion de datos se realizard a través de
los instrumentos: encuestas y entrevistas.

e Encuesta: es uno de los instrumentos de re-
coleccion de datos mas usados. Consiste un
conjunto de preguntas cerradas y abiertas res-
pecto de una o mds variables a medir, realiza-
das a una porcion de la poblacion de interés.

Se redlizard para evaluar el conocimiento
acerca de la marca ciudad, observar la per-
cepcion de los dominicanos acerca de la

misma y para evaluar los diferentes aspectos
relacionados con el tema. Se llevardn a cabo
una serie de encuestas orientadas a residen-
tes de Santo Domingo, para tener una per-
cepcion clara sobre su opinidn acerca de la
marca ciudad actual y de la ciudad.

e Entrevista: la entrevista es una forma especifi-
ca de interaccion social que fiene por objeto
recolectar datos para una indagacion. Se de-
ben formular preguntas capaces de aportar
datos de interés, estableciendo un didlogo fa-
miliar al entrevistado. Se realizard para obtener
una perspectiva técnica en la creacion de la
identidad grafica para la propuesta de marca
ciudad en Santo Domingo. Se entrevistaran a
profesionales del drea de publicidad, y perso-
nas que estén directamente relacionadas con
el tema, para obtener informacion factible y
veraz que complementen la investigacion.

7.4 Poblacién y muestra
El interés se cenfrara en qué o quiénes, o sea en
los participantes o personas que colaboraran en

el estudio. Por eso se debe seleccionar la pobla-
cion y la muestra.

17



e Muestra: es un subgrupo de una poblacion
que pertenece ese conjunto y cuenta con
caracteristicas similares. La investigacion se
realizara a través de la muestra probabilisti-
ca, en la que se pretende estimaciones de
variables en la poblacion.

Segun Robert Sampieri (2014) “Estas variables
se miden y se analizan con pruebas estadisti-
Cas en una muestra, de la que se presupone
que ésta es probabilistica y que todos los ele-
mentos de la poblacidon tienen una misma
probabilidad de ser elegidos”. (p.177).

e Poblaciéon: La poblacién se limitard a hom-
bres y mujeres de 18-50 anos que se encuen-
tren residiendo en Santo Domingo, ya que
son las personas que mas expuestas estan a
la identidad y cultura dominicana.

7.5 Consulta de documentos

Las referencias utilizadas en la investigacion se
obtendrdn de fuentes primarias. Segun Robert
Sampieri (2014) “Las fuentes primarias mds con-
sultadas y utilizadas para elaborar marcos ted-
ricos son libros, articulos de revistas cientificas y
ponencias o trabajos presentados en congre-
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S0S, simposios y eventos similares” (p.67).

En su mayoria estas fuentes cuentan con infor-
macion estructurada que profundizan mds en
el tfema que desarrollan y son altamente es-
pecializadas, ademds se puede tener un facil
acceso a ellas. Se utilizard como fuente prima-
ria libros, revistas, trabajos relacionados con el
tema, con el fin de sustentar la actividad de la
investigacion y para darle autenticidad y vera-
cidad al tfrabajo.
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