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Resumen

Las ciudades actualmente no son solo centros urbanos de habitacién, trabajo y comercio, son
conjuntos vivos que se comercializan y promocionan frente a otras ciudades y regiones. Bajo
este contexto, las presentes lineas se ocupan de reconocer la importancia de los elementos
vectores de identidad, imagen y reputacion en el proceso gestor y de comunicacion transversal

del marketing city para la planificacién estratégica y el posicionamiento de la marca ciudad.

Aplicando el enfoque reflexivo se abarca un andamiaje teorico, conceptual y de antecedentes
para entender el tema en desarrollo; luego se hace la reflexion sobre los principales fundamentos
de identidad, imagen y reputacion y su importancia como elementos del marketing city, para
posicionar la marca ciudad a nivel interno e internacional y por Gltimo se delibera sobre el papel
de la comunicacion transversal en el marketing de la marca ciudad desde experiencias

investigativas documentales y empiricas.
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TRANSVERSAL COMMUNICATION IN THE CITY MARKETING PROCESS FOR
STRATEGIC PLANNING AND CITY BRAND POSITIONING.

Abstract

Currently cities are not only urban centers of habitation, work and commerce, they are living
groups that are commercialized and promoted in front of other cities and regions. In this context,
these lines are concerned with recognizing the importance of the vector elements of identity,
image and reputation in the management process and transversal communication of marketing
city for the strategic planning and positioning of the city brand. Applying the reflective approach,
a theoretical, conceptual and background scaffolding is covered to understand the subject under
development; Then there is a reflection on the main foundations of identity, image and reputation
and their importance as vector elements of city marketing to position the city brand internally
and internationally and finally it is deliberated on the role of transversal communication in the

marketing of the city brand from documentary and empirical investigative experiences.

Keywords: City brand, Marketing city, vector elements, transversal communication.

Introduccion

Las ciudades del siglo XXI ya no son solo centros urbanos de habitacion, trabajo produccion y
comercio, son conjuntos vivos que tienen una identidad, una imagen y una reputacion como
elementos integrales que las diferencian de otras, y que las hacen mas llamativas para que las
personas las visiten por turismo, inviertan en ellas o simplemente se sientan mas orgullosos de
habitarlas, bajo este panorama actual, los gobernantes y dirigentes buscan la forma para que las
ciudades logren posicionarse como un producto que tiene una marca propia, que se promueve y
comercializa a nivel local e internacional y para ello el marketing y la comunicacién juegan un

papel transversal en esta apuesta.

El proceso de reconocer el conjunto de atributos diferenciadores de una localidad en lo

particular, de una region o de un pais y su contraste con otras cercanas, es lo que se reconoce



como estrategia de marca-ciudad y para lograr un posicionamiento del ente territorial como
producto mismo, el marketing desde la comunicacion transversal se convierte en elemento
fundamental para esclarecer la perspectiva de atraccion generado por la creacion de marca, de
forma tal que logre estimular positivamente la apreciacion de los atributos de una comunidad en

particular y de esta frente a otras, y para ello se emplea el mercadeo de las ciudades o marketing
city.

En los paises latino hablantes se toma como un plan de marketing city a una campafia de
comunicacion, como un propdésito publicitario y de prensa para atraer mas inversionistas y
turistas, restringiendo la posibilidad de una metodologia y procesos que ayudarian a la ciudad a
descubrir un marco para la solucién de sus problemas y la visualizacion de sus fortalezas y
debilidades.

Bajo este precepto, el marketing city deja de ser solo la proyeccion de mercadear o vender la
imagen de la ciudad, para convertirse en las estrategias que consisten en disefiarla; més alla de
aprovechar las ventajas que tiene, debe propender por establecer nuevas ventajas competitivas y
entender no solo la inmediatez de las acciones de promocion, sino una estrategia de largo plazo
que cuente con una institucionalidad, capaz de convocar y producir a los distintos actores
publicos y privados de la ciudad, para el desarrollo y materializacion de proyectos y nuevos

desafios.

Un plan de marketing city es una potente herramienta de promocidn activa, a través de la cual se
diagnostica la situacion actual, se delimitan objetivos, elaboran estrategias y plantea una cadena
de acciones dirigidas a mejorar la calidad de los servicios urbanos, abrir nuevos canales de
comunicacion y certificar una distribucién libre hacia sus publicos y mercados de interés. Del
mismo modo, esta metodologia se ubica al apoyo institucional que gerencia las demandas
publicas y privadas, y fortalece la planificacion estratégica de la ciudad, con lo cual se espera
posicionar a la region en el ambito local, nacional e internacional; y al mismo tiempo, promover
sus valores y oportunidades, ademas de motivar a la ciudadania para atraer el interés de nuevos

visitantes e inversionistas.

La competencia y rivalidad entre ciudades, surgido como producto de elementos econémicos y

sociales diferenciando cuatro factores que han favorecido a su fortalecimiento: la mundializacion



y la prolongacion de la competencia, la puesta en valor de lo local, el progreso rapido de los
instrumentos de comunicacion y; finalmente, la evolucion misma del marketing. En este sentido,
hablar de comunicacion transversal es hablar de marketing, y para el tema de las ciudades, éste
no ha sido un asunto ajeno, ya que durante los ultimos afos ha existido una verdadera revolucién
del marketing de ciudad cuya definiciébn mas precisa, se define como una estrategia funcional de
desarrollo de la ciudad alineada a satisfacer mejor que otras ciudades competidoras, “las
necesidades de los usuarios actuales y futuros del conjunto de los servicios de la ciudad”.

(Tomado de revista Eure por Herndndez Rojas, Edmundo).

Los antecedentes investigativos sobre el marketing y la gestion de marca ciudad, como lo afirma
Fuentes M. (2008), se ha convertido en uno de los temas obligados para los gobiernos y las
organizaciones privadas y publicas de los centros urbanos y de los paises. Empleando una
metodologia aplicada para evaluar los resultados, denominado FutureBrand. Este es un sistema
de evaluacion de tres pisos para el ranking de marcas de pais, en el que se incorpora la
investigacion de mercado donde incluye opiniones de expertos y referencias estadisticas
importantes, que enlazan el valor de la marca con el activo, crecimiento y expansion. El estudio
de FutureBrand llega a concluir que la marca ciudad y pais, como frente de gestién de marketing
y comunicacién cobra gran importancia, ya que gracias a su planificacion se puede evidenciar
logros importantes en el fortalecimiento de la competitividad y la imagen de las ciudades y de los

paises.

De igual forma Precedo, Orosa y Miguez (2010), plantean un modelo de marketing city, en el
cual serian los propios ciudadanos los que concretan el producto ciudad, a partir de una serie de
propuestas identificadas y a través de un proceso articulado en etapas como identificacion del
posicionamiento, proyeccion del analisis estratégico, disposicidn de las estrategias sectoriales y
elaboracion de un plan participativo. El estudio de tipo descriptivo cualitativo se enfocd en
proponer una metodologia participativa innovadora en la fase intermedia del disefio del proyecto,

a partir de la definicion inicial del producto como marca ciudad.

Los autores llegan dentro de sus conclusiones a enunciar, que las propuestas y procesos de
marketing city requieren de la comunicacion transversal de mercadeo para la planificacion
estratégica y el posicionamiento de la marca ciudad, y esto los convierte en la suma de valores e

identidades locales con sus marcas de referencia y que a la vez permiten el disefio del producto



ciudad y “esto lejos de convertirse en el final del proceso, constituye el punto de partida para la
experimentacion de un modelo de planificacion participativa, inscrito en una estrategia de
marketing city que se sitda en el nicleo mismo del proceso planificador y en el inicio del disefio

del plan de marketing” (Precedo, Orosa y Miguez, 2010).

El turismo es un factor determinante en el marketing de ciudad, orienta a estimular la apreciacién
positiva de los atributos de una comunidad que se apoya en la comunicacion transversal, porque
con ella, “productos, iconos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas y sociedad, son
sintetizados de manera eficiente en una serie de mensajes atractivos y coherentes, que procuran

promover el interés externo e interno por una comunidad” (Valenzuela, 2015).

Empleando la metodologia de investigacion descriptiva de revision documental, el autor llega a
concluir, que resultaria ineficaz fomentar esquemas y abrir paradigmas que fortalezcan la politica
de fomento al turismo mediante recursos innovadores como la marca ciudad empleando solo el
disefio grafico, porque se requiere de la union de elementos de marketing city y de estrategias de
comunicacion transversal para posicionar la marca-ciudad, exaltando su identidad vy

encumbrando su grado de atraccidn turistica.

A nivel regional, los antecedentes investigativos dan cuenta que la idea de marca se debe
manejar desde la generacion de percepcion y reconocimiento que las personas tengan de una
ciudad y no solo de productos y servicios, es asi como surge el marketing city (Betancourt,
2008). Bajo un estudio analitico-descriptivo que permite ser tomado y aplicado a otras ciudades
con similares caracteristicas para analizar su situacion actual, en este caso el objeto de estudio
fue la ciudad de Manizales, Colombia y su objetivo general consistio en desarrollar un
diagnostico general de la situacidn actual de la urbe y plantear unas maniobras de marketing city
como una alternativa de desarrollo turistico. Al finalizar la investigacion, esta concluye que se ha
de tener en cuenta, que las estrategias de este tipo de mercadeo comunicacional buscan integrar
todas las potencialidades de una ciudad y es muy importante contar con el apoyo de expertos que

validen el proceso y den sugerencias para lograr los objetivos.

Por otro lado, Badillo (2010), bajo la necesidad de generar acciones metodoldgicas y académicas
para desarrollar un mecanismo que permita el disefio de un instrumento de gestion y promocion

de ciudades intermedias, aplicd un estudio documental y el uso de instrumentos cualitativos,



mediciones cuantitativas, estudios de imaginarios y cartografia urbana, con el objetivo de disefiar
e implementar un plan de marketing city para la ciudad de Palmira en el departamento del Valle
del Cauca. La investigacion muestra en sus conclusiones, que para lograr un adecuado marketing
hacia la marca ciudad, se requiere de herramientas aplicadas con el fin de analizar los
aprendizajes del funcionamiento de las politicas pablicas, sus métodos e intereses, en favor de la

ciudad, de sus gentes y de quienes la visitan.

Los estudios antes mencionados, fundamentan la hipotesis segun la cual, los proyectos de
marketing city hacia el posicionamiento de marca ciudad se orientan teéricamente, en gran
medida, desde una propuesta de la comunicacion como eje conceptual y como estructura de
analisis y el uso de las ciencias sociales para lograr un eje interdisciplinario de técnicas y
elementos de estudio desde las bases de identidad, de conceptualizacion de imagen region y con
una mirada hacia la reputacion de la ciudad desde su tradicion, su vocacion, su esencia cultural y

posicion geografica.

En consideracién a lo antes planteado, el presente articulo de reflexion parte del planteamiento
del problema, segun el cual, las ciudades en la actualidad dejaron de ser centros urbanos de
vivienda y trabajo, para convertirse en espacios con vida propia, en un producto mismo que debe
ser posicionado bajo pautas de mercado y comunicacion, entendiendo este concepto como “el
conjunto de todos aquellos elementos que intervienen al interior de una empresa como los
mensajes, los medios, canales y publicos que se relacionan o interactdan en pro de un objetivo en

comun” (Acosta, 2018).

Sin embargo, las ciudades como conjunto vivo presentan dificultad para definir su identidad
propia, y este argumento viene del hecho segun el cual, los conceptos de identidad y de imagen
son subjetivos y que esta es una materia intangible, la identidad y la imagen son instrumentos de
nuestra cultura de lo inmaterial, no son cosas ni productos; son impresiones, significados,

informacion y valores.

Es importante mencionar con aspecto a la clave de la gestion en la era de la informacion y los

valores intangibles:

Sabemos que es lo que hace un consumidor con un producto que ha comprado, porque

consumir que es destruir, es un acto verificable, pero no sabemos que hacen los



individuos con la informacion que reciben, porque no siempre hay relacién de causa-
efecto clara, ni observable entre informaciones recibidas y conductas del individuo
(Costa, 1999).

La utilidad de la identidad y de la imagen se comprueba en la capacidad de atraer, retener y
fidelizar a los publicos; la suficiencia de vender unos valores debido al icono de confianza y la
presencia mental de la percepcion colectiva que comprende los tres factores: notoriedad,
notabilidad y valores. La identidad y la imagen son aspectos sicoldgicos, subjetivos y
emocionales que requieren otra clase de enfoque investigativo, especialmente sociol6gico y

cualitativo.

Es por ello que actualmente, la identidad y la imagen estan expuestas a presiones y situaciones
arriesgadas, por la fuerza que adquiere la opinién pablica y la cohesion social a través de los
medios masivos, por eso es necesario reaccionar con rapidez, tanto en el reconocimiento de
problemas, como en el tratamiento comunicacional de la informacion con el fin de obtener éxito

en el posicionamiento de una marca ciudad.

Para llegar a reflexionar sobre el proceso de creacion de la marca ciudad, destacando la
importancia de elementos como identidad, imagen y reputacion en el proceso gestor y de
comunicacion transversal de marketing city, para la planificacion estratégica y el
posicionamiento de esta, se desarrollé una metodologia de tipo descriptiva, bajo el método
cualitativo y enfoque reflexivo que comienza por abarcar un andamiaje teérico y conceptual para
entender mejor su contenido como tema de desarrollo. Luego se hace la reflexion sobre los
principales fundamentos de identidad, imagen y reputacion y su importancia como elementos
vectores del marketing city, para posicionar la marca ciudad a nivel interno y externo, y por
ualtimo se delibera sobre el papel de la comunicacién transversal en el marketing de la marca

ciudad desde experiencias investigativas documentales y empiricas.
Método.

El tipo de metodologia aplicado al presente anélisis reflexivo corresponde a la investigacion
descriptiva de tipo cualitativa, considerando que en esta clase de estudios “se propone la
comprension de la realidad desde las multiples perspectivas, légicas y visiones de los actores

sociales que construyen e interpretan la realidad” (Marin M. E., 2004). De igual forma el método



corresponde a saberes descriptivos, ya que estos buscan especificar las propiedades importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collados, & Baptista Lucio, 1997). Los estudios descriptivos

miden o evalUan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a investigar.

Desde el punto de vista cientifico, describir es medir, en un estudio descriptivo se selecciona una
serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente para asi puntualizar lo que se
investiga. En este caso el objeto de descripcion, sera el de reconocer el proceso de creacion de la
marca ciudad destacando la importancia de los elementos vectores de identidad, imagen y
reputacion en el proceso gestor y de comunicacion transversal de marketing city para la

planificacion estratégica y el posicionamiento de dicha marca.

En lo que respecta al enfoque, en el caso en desarrollo, la investigacién puede iniciarse como
descriptiva (Hernandez Sampieri, Fernandez Collados, & Baptista Lucio, 1997), porque se
encuentran ciertas variables en las cuales se puede fundamentar el estudio desde el enfoque
reflexivo a partir de la revision documental. Pese a contarse con poca literatura a nivel de Latino
América sobre marca ciudad, si se pueden encontrar registros y descripciones de casos

compuestos por empiricos y estudiosos de la imagen, identidad, reputacion y el marketing city.

Al reflexionar sobre resultados de estudios con respecto a la importancia de la comunicacion
transversal de marketing city, para la planificacion estratégica y el posicionamiento de la marca
ciudad, se tom6 como unidad de andlisis la muestra representativa aplicada en la investigacion
“City marketing, la experiencia de la construccion de marca ciudad en el Medellin Convention &
Visitors Bureau” desarrollada por el autor del presente articulo (Vasquez, 2013), es decir, la
organizacion Bureau de Medellin como gestora de la marca ciudad y el marketing city, y como
personas sus publicos objetivos: Inversionistas, turistas, congresistas y ciudadanos, donde un
individuo de cada uno de los tres pablicos externos, cont6 su experiencia con la marca ciudad o
se indago registro de esta, mediante instrumentos de investigacion como la entrevista y los

documentos soporte.



Acercamiento tedrico conceptual a la marca ciudad desde el marketing y la comunicacion

transversal.

Para llegar a reflexionar sobre el proceso de creacién de la marca ciudad destacando la
importancia de los elementos vectores de identidad, imagen y reputacion en el proceso gestor y
de comunicaciéon transversal de marketing city para la planificacion estratégica y el
posicionamiento de la marca ciudad, se debe comenzar por abarcar un andamiaje tedrico y
conceptual para entender mejor su contenido como tema de desarrollo. Asi que, a primera
instancia los antecedentes investigativos dan cuenta que el marketing city para el
posicionamiento de marca ciudad es un tema joven como disciplina, que primero se enuncié bajo
producto ciudad con origen en trabajos de tipo empirico que se orientaron en el area de la
comunicacion (Benko, 2000) y de forma especifica en la imagen y la reputacion de las ciudades
(Seisdedos, 1999).

Sumado a lo anterior, el marketing city como disciplina para el posicionamiento de la marca
ciudad desde la comunicacion transversal como proceso, ha sido abordado desde la influencia de
las politicas particulares y pablicas en el entorno de negocio (Blume, 2006), asi mismo, algunos
han analizado el marketing desde las claves de éxito de una ciudad para lograr posicionarla como
producto mismo (Bornemeyer y Decker, 2001) y (Branwell y Rawding, 1994); también se
reconocen autores que han estudiado la repercusion de un acontecimiento internacional como
vehiculo de atractividad urbana (Broudehoux, 2007); ademas el tema se ha abordado desde las
posibilidades que brindan el etnomarketing territorial (Garcia y Paramo, 2009) o el turismo
(Dahles, 1998 y (Limburg, 1998a, 1998b).

Otros aspectos abordados por el marketing city para el posicionamiento de la marca ciudad se
han entablado desde los modelos de marketing estratégico (Fernandez y Friedmann, 2007) y
(Franz, 2000). Sumado al andamiaje mostrado por los antecedentes teéricos investigativos ya
destacados, debe mencionarse la publicacion de un amplio numero de trabajos de tipo préctico,
los cuales se centran en ciudades en particular, dentro de estos se encuentran Amsterdam
(Kavaratzis y Asworth, 2007), Avilés (Alcalde,2009), Barcelona (Palou, 2009), Bilbao
(Gonzalez, 2006), (Martinez Cearra, 2009), Buenos Aires, y Montevideo (Gonzélez y Spinetto,
2009), Glasgow (Reason y Garcia, 2007), Guayaquil (Zuloaga, 2009), Kuala Lumpur (Sina Raja,
Thilaganathan y Mufiz, 2009), Londres (Thornley, 1998), New York, Dubai y Abu Dhabi



10

(Domingo, 2009) y Rio de Janeiro (lwata y del Rio, 2004) y en Colombia, Medellin (Vasquez,
2013), Manizales (Betancourt, 2008) y Palmira (Badillo, 2010).

Del anterior entramado tedrico y del estado de la cuestién, se logran destacar diversos aportes
que ponen en evidencia los problemas que afectan la funcionalidad de una ciudad, y que se
contraponen a que estas se posicionen de manera positiva a nivel interno y externo como marca
ciudad, “sino que repercuten sobre la calidad de vida de la misma y solamente pueden resolverse
con la busqueda de nuevos modelos de desarrollo econdmico y social, nuevas formas de

convivencia y cultura ciudadana” (Chacoén, 2009).

Desde el fundamento teérico segun el cual, el marketing city es el conjunto de estrategias para
desarrollar ciudades atractivas y competitivas y comunicar los beneficios que ésta ofrece, para
ello se precisa de un cambio en el modelo de gestién de la ciudad, una transformacién del
paradigma de gestion tradicional que hard emerger a la urbe innovadora, meditando que “se
considera a los usuarios no como administrados, sino como clientes, y se gestiona la ciudad para
proporcionar calidad de vida, impulsando nuevos servicios y apoyandose en la utilizacion de
nuevas herramientas como son el plan estratégico y el plan de marketing de la ciudad”. Dice

(Seisdedos, H, 2006).

Asi mismo, las estrategias del marketing city, se fundamentan en ofrecer a los clientes mas valor
que otras ciudades competidoras, creando un coste Unico que las haga diferentes. La ciudad que
genera mas valor que la competencia es innovadora, porque hace cosas distintas o de forma
diferente. En este escenario, se desarrollan las estrategias que podran proporcionar mayor calidad
de vida a los ciudadanos, la revitalizacion del comercio y del entretenimiento en las urbes, la
conservacion del patrimonio cultural y la organizacion de eventos como atractivos para el
turismo urbano. Como también las estrategias para fomentar las inversiones y la atraccion de

empresas.

Es necesario entonces, un cambio en el modelo de gestion de la ciudad, una transformacion del
paradigma de gestion de la localidad tradicional que hara surgir una ciudad novedosa, donde se
considera a los publicos, no como sujetos administrados, sino como usuarios, y se gestiona el

entorno local para proporcionar calidad de vida, impulsando nuevos servicios y apoyandose en la
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utilizacién de nuevas herramientas como son el plan estratégico y el plan de marketing de la

ciudad.

Con fundamento en los anteriores postulados, toma mayor fuerza la denominada marca ciudad,
originada desde la analogia entre la empresa y la ciudad, que origina la aplicacion de
herramientas como el marketing estratégico a la gestion de las urbes (Marketing city), actia
también sobre la funcién que puede desempefiar el desarrollo de una determinada marca-ciudad.
Entonces, al reconocerse el valor que tienen las marcas en el contexto empresarial, es necesario
adaptar su aplicacion al marketing de ciudades por diversas razones, como son la propia

naturaleza del producto ciudad y las caracteristicas del mercado urbano.

Al considerase el proceso de entrega de valor en la ciudad y la utilizacion de estrategias de
segmentacion en el mercado urbano para comprender las necesidades de los publicos, Seisdedos,
H. (2006), dice que la ciudad es un lugar para vivir y trabajar, para visitar o invertir, hecho que
hace que esta necesite diferentes marcas para llegar a estos publicos, asi es posible considerar la
marca ciudad como una marca corporativa, una marca paraguas que ampara a los maltiples

productos ofrecidos por la ciudad, dirigidos a una gran variedad de usuarios o stakeholders.

De acuerdo con lo anterior, el marketing debe fundamentarse en tres elementos identidad,
imagen y reputacion que deben ser esenciales y converger como uno solo para posicionar la
marca ciudad a traves del marketing city. Asi entonces, la identidad como primer elemento de la
comunicacion transversal de marca ciudad, es la ciudad en si misma, porque la identidad es
comprendida como un instrumento estratégico de primer orden, asi dentro de esta misién se debe
comprender que el gestor de las comunicaciones es el responsable de la imagen, la profundidad y

el valor real de esta nocion de identidad, que es precisamente redescubrir (Véazquez, 2013).

Sumado a lo anterior, la identidad es el eje principal de la marca, es el fundamento, la razon de
ser y la definicion, la columna desde donde se estructura toda la gestion. La parte particular de la
identidad es el valor diferenciador y singular por excelencia, es un supra coste porque genera
otros valores como la personalidad distintiva y el estilo, cuya cima practica para el publico es la
imagen. Es por ello que se expresa al respecto “La Identidad no se puede copiar, ni imitar. Los

productos y las marcas se pueden imitar e incluso falsificar. Pero no la ldentidad ni sus
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expresiones funcionales y emocionales: la personalidad, el estilo, la cultura y la Imagen” Costa,
(1999).

Por su parte, la imagen como elemento de comunicacion en el marketing city, se constituye
como un efecto de vivencias, emociones, experiencias, sensaciones, proyecciones y percepciones
de los individuos que interactian en este caso con la ciudad, que es el elemento inductor y
capitalizador, es por ello que “de la identidad, nace la imagen y que gestionar identidad es

gestionar la imagen”, dicen Gaitan y Pifiuela (2009).

Asi las cosas, en lo que respecta con la imagen, esta ilumina de manera estratégica el estilo y la
conducta de la marca ciudad, el sentido de las decisiones que se toman y realizan; su modo
propio de concebir servicios y de innovar su personalidad exclusiva y su manera distintiva de
comunicar, de conectar con los publicos y relacionarse con ellos. La imagen posee condiciones
originales gque atraviesan toda la dindmica de la ciudad, porque la diferencia globalmente de
todas las demaés, la gente no la elige por ellos mismos, sino por su imagen que les confiere
significados y valores; agrega valor duradero a todo lo que se hace, realiza y comunica, es lo
unico que permanece en el tiempo y en la memoria social y ademés todas estas condiciones y

funciones estratégicas de la imagen son medibles, cuantificables, controlables y sustentables.

El altimo de los elementos de la comunicacion transversal, recordando este concepto en palabras
de Acosta, (2008), “comprende todos aquellos elementos que intervienen al interior de una
empresa como los mensajes, los medios, canales y publicos que se relacionan o interactian en
pro de un objetivo en comiin para la marca ciudad a través del marketing city”, este elemento es
la reputacion, y esta a su vez, “es la cristalizacion de la imagen de una ciudad cuando es el
resultado de un comportamiento excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un
caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”, (Villafafie, 2004). Asi las cosa, en
términos de marketing city, la reputacién es el resultado de una imagen positiva de la ciudad,
cuando esta encierra valores identitarios y de confianza que apelan al compromiso de esta con

sus publicos de interés y un grado de compromiso con sus habitantes.

Por lo tanto, se puede decir que el resultado de la gestion planificada de la identidad y la imagen,
es la reputacion de la ciudad, tras una identidad definida y la proyeccion de una imagen

estratégica, que construye confianza en la urbe, en palabras de Vésquez (2013). La reputacion



13

esta ligada a la actitud y conducta de las personas, organizaciones y miembros de la ciudad. La
reputacion se apoya en una plataforma de principios y valores que se practican en realidad y que
no solo se proclaman, sino que se mantienen y perduran unidos a la imagen y la identidad, que

como vectores fundamentales deben ser la parte integral de la marca ciudad.

Sin embargo no se puede dejar de mencionar, que el proceso de comunicacion transversal en el
proceso de marketing para el posicionamiento de la marca ciudad y entrega de valor en la misma,
requiere comunicar el valor ofrecido tanto a nivel interno como externo. Se trata de anunciar
todas las intervenciones y actuaciones que se han emprendido en la ciudad con el objetivo que

los clientes perciban el mayor valor ofrecido por esta urbe, en lugar del ofrecido por otras.

Debe tenerse entonces claro, que despues de considerarse en muchas ocasiones y hasta de forma
errada que la aplicacion del marketing a las ciudades consistia en la realizacion de una campafa
publicitaria, en la actualidad, la politica de comunicacion de la imagen de la ciudad es una parte
importante de la realizacion del plan de marketing, pero en la medida en que es el soporte

necesario de las estrategias que permiten alcanzar los objetivos fijados para la ciudad.

Trascendencia de los procesos gestores de marketing city y comunicacion en el

posicionamiento de marca ciudad

Después de haberse reconocido las caracteristicas conceptuales y teoricas de cada uno de los
elementos vectores que intervienen en el proceso de marketing city desde los antecedentes
investigativos, ahora es preciso ocuparnos de la trascendencia de los procesos gestores del
mercadeo para las ciudades y la comunicacion en el posicionamiento de marca ciudad. Al
analizar los resultados de estudios previos, desarrollados por el autor de la presente reflexion
(Vasquez, 2013), se encuentra que el tema de marca ciudad es muy nuevo en América Latina, se
encuentran solo textos académicos de revistas con adaptaciones de branding (promocion de un
producto) al caso ciudad. Los autores que mas han desarrollado bibliografia, lo han hecho en
idioma inglés, pues son norte americanos en su mayoria, ya que los primeros pasos se dieron en

ciudades de Estados Unidos.

La gestora de marca del Bureau de Medellin (Trujillo, 2013), considera que el

branding es el tema que abarca a la marca ciudad, y que el mercadeo apoyado en
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unos planes de comunicacion que refuerzan la reputacion, es una estrategia de dos

muy fuerte para gestionar una ciudad. (Vasquez, 2013)

Como se puede observar, las estrategias de marketing para gestionar ciudades atractivas y
competitivas se fundan en brindar a los clientes mas valor que otras localidades competidoras,
creando un valor Unico que las haga diferentes. La ciudad que crea mas valor que la competencia
es innovadora, porque hace cosas diferente o de manera distinta. En éste escenario, se desarrollan
las estrategias de marketing que podran proveer mayor calidad de vida a los ciudadanos, la
revitalizacion del comercio y del entretenimiento en las ciudades, la supervivencia del
patrimonio cultural y la organizacion de eventos como atractivos para el turismo urbano. Como

también las estrategias para fomentar las inversiones y la atraccion de empresas.

Debe agregarse, que comunicar los beneficios que la urbe promete y que la hacen diferente de
otras es un gran aliado de una ciudad y su promesa a los pablicos. Es de ahi, que una buena
comunicacion transversal interna resulta elemental si se piensa que la vida de las ciudades se
afirma y sostiene en sus ciudadanos, en los que viven y trabajan, o en los que han establecido sus
empresas, pero indistintamente la comunicacion debera traer a los visitantes, empresas,

inversores 0 nuevos residentes como profesionales o personas con talento.

Ademas, se debe considerar que las ciudades brindan productos y servicios a diferentes publicos
objetivos, internos y externos. Estos publicos tienen necesidades e intereses diferentes y
variables, y su atencion y satisfaccion pueden suponerse como tactica estratégica de una buena

comunicacion.

Acorde con lo anterior, el marketing de ciudad se puede definir como una politica activa de
actuaciones orientadas, por una parte a identificar y determinar las necesidades de sus diferentes
publicos, reales y potenciales; y por otra parte, a “desarrollar una serie de productos y servicios
en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y potenciando su demanda”.
(Elizagarate, 2008)

Ligado al anterior precepto, el marketing city pretende incentivar la proyeccion externa de una
ciudad y posicionarla adecuadamente, y es fundamental para mantener su imagen. También
accede a vender la ciudad utilizando instrumentos de comunicacion, publicidad y promocion.

Gestionar la ciudad, permite comunicar e informar sobre lo que se estd haciendo, proyectar y
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promocionar sus atributos mas interesantes para alcanzar los diferentes objetivos estratégicos que

se tengan definidos, trasladando los valores de la urbe al publico de interés.

Para el mercadeo de una ciudad y su marca como motor de venta, la comunicacion transversal y
el marketing son un conjunto de dos herramientas que deben ir muy ligadas, porque la
comunicacion es la que le da continuidad a la estrategia de marketing, ya que esta crea una
campafia que debe entender a los pablicos y debe buscar unos medios para llegarles, siendo asi,
que la comunicacion tiene ese rol de crear los canales adecuados para que el mensaje sea

transmitido finalmente a unos segmentos diferenciados de posibles clientes.

Por otro lado, la planificacion estratégica en las ciudades es una cuestion de debate ciudadano,
donde se habla de la situacion actual y sobre las posibilidades a medio y largo plazo. Es una
forma préactica de conocer la realidad urbana, de verla e interpretarla. Esta conducta estratégica
debe ir acompariada de la gestion del cambio, para mejorar el presente y crear el futuro al

tiempo.

La consideracion de una “ciudad que es todo y para todos” y siendo este planteamiento
necesario en muchas ciudades, pues es su territorio y se debe manejar un lenguaje
universal para referirnos a Medellin en éste caso, si se va a visibilizar, todos deben saber
ese objetivo comdn que se va a perseguir, pero se debe saber como los ven, para saber
que cambiar y como van a comunicar todo €so nuevo que son y que quieren potenciar.
Pero sucede que cuando la ciudad no muestra un mayor atractivo que otras para algin
segmento concreto, porque no tiene en realidad una ventaja competitiva en alguna de sus
caracteristicas, 0 no concentra sus recursos en el segmento en el que podria lograr un

liderazgo, no hay un trabajo comdn y unificado (Vasquez, 2013).

En relacion con la ciudad, los agentes que intervienen en la misma deben desarrollar su
capacidad de adoptar decisiones, definiendo objetivos, estrategias y planes de actuacion
apoyados en la realidad, con la finalidad principal de conseguir un modelo urbano deseado, para

mejorar la calidad de vida, tanto para el habitante, como para quien quiere conocerla.

Por lo tanto, se entiende que para poder administrar la ciudad eficazmente, el equipo de gobierno
debera decidir que estrategias adoptara para alcanzar sus objetivos. Esta eleccion se apoya en la

metodologia del marketing estratégico, que no debe ser ajena a la voluntad politica de los
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dirigentes municipales, ya que la misién y los objetivos a alcanzar por una ciudad surgirén de la

fusion de ambas perspectivas.

La promocion de Medellin ha sido encargada a varias entidades que se hermanan para
lograr un mismo objetivo: Posicionar a Medellin en el &mbito internacional. El Bureau
decidio entonces disefiar una marca que representara a Medellin en el mundo y el pais,
para darle unos valores que representaba a todos los puntos de la ciudad (Vésquez,
2013).

Con base en lo anterior, puede deducirse que las caracteristicas propias de ese lugar, deben
satisfacer las necesidades de los clientes de la ciudad, implicando también un nuevo modelo de
relacion interna en la urbe entre los diferentes actores inmersos en el plan de creacion de marca
ciudad. Esto supone algo més que satisfacer las necesidades del mercado urbano y mejorar la
atencion al cliente, consiste en generar un compromiso con la ciudad e infundir confianza para
estimular la colaboracion entre los entes locales. Ademéas una orientacion estratégica, en el
sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de necesidades individuales, sino que debera

lograr que sus acciones favorezcan a largo plazo a la comunidad en su conjunto.

Este planteamiento pone de manifiesto que el desarrollo del marketing de ciudades requiere de la
colaboracion puablica y privada, siendo un buen ejemplo de la misma los modelos de
colaboracion desarrollados tanto en Estados Unidos como en el Reino Unido, en Espafia y en la
mayor parte de las ciudades europeas, constituyéndose en clave en los programas de

colaboracion urbana.

Las ciudades abordan procesos de colaboracion y revitalizacion del area urbana, por
medio de actuaciones que basadas en la asistencia publico-privada permitan desarrollar
estrategias basadas en ofertas de valor para los consumidores, impulsando la

competitividad y los servicios del area urbana (Elizagarate, 2008).

Se observa entonces, la destreza que han demostrado muchas ciudades al incluir a todos los
agentes econdémicos y sociales para desarrollar el plan de marketing de ciudad, generando nuevas
ideas, ampliando e implementando las estrategias, lo que se ha denominado, la organizacion de

las capacidades.
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De este modo se ha puesto de manifiesto, que es un factor fundamental para el logro del proceso
gestor de marca ciudad basado en la comunicacion transversal del marketing city, la
organizacion de las capacidades de gestion y los recursos de la ciudad, estableciendo la vision y
las estrategias, el nivel de la colaboracion publico-privada, asi como la calidad del liderazgo

necesario para llevar a término el proceso.

El proceso de comunicacion transversal de marketing para la planificacion estratégica y el

posicionamiento de la marca ciudad

Después de ocuparnos en items anteriores de reconocer los antecedentes investigativos o estado
de la cuestion y las caracteristicas conceptuales y tedricas de cada uno de los elementos vectores
de identidad, imagen y reputacion y de la trascendencia del proceso de comunicacién transversal
dentro del marketing city como herramientas estratégicas en los métodos gestores del mercadeo
para las ciudades y la comunicacion en el posicionamiento de marca ciudad; ahora es pertinente
hacer énfasis en la reflexién sobre la importancia que tiene el proceso de comunicacion
transversal de marketing para la planificacion estratégica y el posicionamiento de la marca

ciudad.

Que mejor que ilustrar el tema, con los resultados de investigaciones previas como la
investigacion “City marketing, la experiencia de la construccion de marca ciudad en el Medellin
Convention & Visitors Bureau” (Vasquez, 2013), en la que se destacd que los elementos
vectores antes referidos, fueron fundamentales para la marca ciudad “Medellin es primavera”,
considerando que esta, abarcd las categorias principales de la investigacion, las cuales debe tener
una marca pensada para una ciudad, tales como: Identidad, imagen y reputacion, y el proceso de
posicionamiento y difusion mediante un plan estratégico que incluya a todos los sectores, lo

cumple la comunicacion transversal en el marketing city.

La marca cumpli6 con una fase de investigacién antropoldgica que permitio
conocer esa identidad de los ciudadanos y esa personalidad de Medellin, lo que
evoca, lo que cuenta su historia, sus costumbres, lo que sienten sus habitantes al
convivir e interactuar a diario y con el paso del tiempo con su territorio, esa
columna vertebral de la marca, su razén de ser, lo que es en definitiva (Vazquez,
2013).
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Demuestra lo anterior, que para posicionar la ciudad en este caso en particular, se pensé en una
primera fase en una marca para promocionar la ciudad en turismo, el fuerte del Bureau, y eso fue
lo que se propusieron los entes publicos de la ciudad para posicionarla y visibilizarla en el
exterior, atraer sobre todo turismo de congresos y convenciones; pero el Bureau vio mas
posibilidades en su gestiobn como promotor, y adoptd las estrategias de turismo vacacional y de

ferias de ciudad.

Para ello debi6 reunirse con personas de otras ciudades, que participaran con sus opiniones y
conocimientos en la definicion de la marca, por esta razon se definid, para el caso en particular
que la marca “Medellin es primavera” era la méas adecuada para cumplir y atravesar ese proceso
de posicionamiento en turismo. La ciudad es conocida por el popular refran que reza “La ciudad
de la eterna primavera” y se refuerza en su tradicional feria de las flores, que ayud6 a dar

continuidad con esa marca elegida finalmente.

Se pudo concretar entonces, que la marca representa una ciudad que florece, que esta en
primavera, que quiere sorprender de nuevo por las buenas practicas sociales, politicas y
econémicas; una ciudad que se abre de nuevo después de una época gris, de violencia y
narcotrafico, que se recupera, que vuelve a la vida, que no se deja caer, que se levanta, y gracias
a las politicas sociales que se empezaron a aplicar desde inicios del milenio, hoy se ha logrado

recuperar la reputacion de Medellin.

De este caso, se puede destacar que las acciones que se han tomado han sido beneficiosas para
los ciudadanos, la razén de ser de la ciudad, mediante politicas transparentes e incluyentes que
dan cuenta de una ciudad pensada para su gente, con amplios espacios urbanos de
entretenimiento y cultura, con una movilidad del transporte pablico que es ejemplo a nivel
nacional, con una economia sostenible por esa clase empresarial y la seguridad que ha ido

mejorando paso a paso, pero que ha sido un proceso que ha tomado afios.

Debe destacarse entonces que el marketing city para una ciudad, se constituye en un proceso que
atraviesa la toma de decisiones estratégicas para posicionarla, apoyandose del plan de desarrollo,
la creacion de politicas publicas, lo cual evidencia que la ciudad y la marca representan entonces
esas categorias principales ha abarcar, para dar cuenta del proceso de la comunicacion

transversal del marketing city en la funcion de una marca ciudad.
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La experiencia fue positiva, para tener en cuenta en una estrategia de marca pensada para un
futuro, que esta nace desde el interior de la ciudad, en cdmo se ven y se piensan los ciudadanos y
ese el principal valor de la marca, el fin de esta es transmitir esos valores intangibles que reputan

el territorio, mediante una imagen que inspira experiencias y percepciones de un lugar.

En lo que respecta a la comunicacion transversal, es indispensable mencionar que esta debe jugar
un valor estratégico y clave en la creacion y difusion de la marca, pues posee unas tacticas que
no solo deben ser de mercadeo, para hacer llegar esos valores intangibles a los publicos
objetivos, que son quienes le dan una diferenciacion de las demas propuestas competidoras. Para
lo anterior se deben usar canales especificos de comunicacion, alcanzandolos de manera

acertada, para lograr la persuasion que se espera.

Se suma ademas, que la comunicacion de la imagen de ciudad se proyectard a nivel interno a los
ciudadanos y a nivel externo a los inversores, empresarios, turistas y nuevos residentes. La
utilizacién de nuevas técnicas e instrumentos capaces de hacer llegar en toda su amplitud los
atractivos de una ciudad a diferentes pablicos objetivos, pone de manifiesto el avance que se esta

produciendo en la actualidad en la comunicacion del valor de las ciudades.

El posicionamiento de la marca ciudad, debe enfocarse en comunicar de forma transversal los
beneficios que esta ofrece y la hacen diferente de otras urbes o regiones con las que compite, esta
fase deberd ser coherente con la estrategia de diferenciacion de la ciudad, con la imagen y con el
posicionamiento que se hayan decidido en el proceso de marketing, por lo que sera necesario

tener presente estos componentes del marketing estratégico y operativo.

Por lo tanto, lograr que la ciudad mejore sus atributos y cree méas valor para los ciudadanos,
turistas, inversores y empresas, con el fin de lograr una ventaja competitiva sostenible en el
tiempo, es el objetivo de la diferenciacion del producto. Corresponde a la estrategia de
posicionamiento, disefiar la oferta e imagen de la ciudad, destinada ocupar un lugar en la mente
del publico objetivo, que hara necesario desplegar una determinada comunicacion empleando

diferentes medios.

Conjuntamente “aunque la imagen no es la identidad de la ciudad, esta se esta configurando
también a partir de su historia a lo largo del tiempo; la imagen se genera en los publicos

objetivos como resultado de sus percepciones con respecto a la personalidad o identidad de la
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ciudad” (Elizagarate, 2008). De esta manera, el tener una imagen positiva de la ciudad puede
ejercer una influencia favorable para su desarrollo econdémico y social, mientras que los efectos
de una imagen negativa pueden ser perniciosos para el desarrollo de todos los agentes

economicos y sociales de ese lugar.

De esta forma, se comprende la importancia que tiene la imagen de una ciudad, y que ha llevado
a considerar que se trata de un elemento esencial en la aplicacion del marketing a la gestion de
las ciudades. La situacion econémica vivida por muchas ciudades a finales del siglo XX, enfoca
los procesos de regeneracion urbana al disefio de nuevos espacios apoyados en la denominada
arquitectura de autor, siendo estos nuevos simbolos los que configuran la nueva imagen de la
ciudad, creada para atraer inversiones, empresas, turistas. Son los iconos que han servido para
crear nuevas asociaciones positivas sobre las ciudades, y que algunos autores han denominado la

etapa de la arquitectura como publicidad.

La comunicacion transversal en los procesos de marketing city, debe aprovechar la funcion del
espacio publico, su variedad, amenidad y la utilizacién del arte y la cultura como ejes de la
regeneracion urbana, proponiendo el reposicionamiento de la imagen de la ciudad con una
finalidad promocional. De igual forma, la organizacion de eventos ademas de su impacto en la
construccion de nuevos espacios, permite asociar la imagen de la ciudad a la cultura,
sustituyendo asi la imagen negativa de una ciudad industrial, contaminada y opaca; a una con la
capacidad de organizar grandes eventos, representando la capacidad que tienen distintos sectores
de la ciudad para crear una nueva identidad, redefinida en funcion de lo que han recibido del

pasado y construir asi una nueva imagen.

Aunque en la actualidad esta forma de crear una imagen diferente sea aplicable a muchas
ciudades a escala global, lo que guarda relacion con la fase del ciclo de vida en que se
encuentran, la aplicacion del marketing de ciudad debera comprender un proceso de entrega de
valor, donde adquiere mayor importancia la diferenciacion por los atractivos de la ciudad y el
posicionamiento. Por eso, en esta nueva etapa los ciudadanos, las empresas, los inversores y los
turistas deberan implicarse en la generacion de mayor calidad de vida, desde una perspectiva
multidimensional, asi como la revitalizacién de los centros urbanos y de los sectores de

comercio, ocio y turismo, el impulso de la innovacion y la generacion de las condiciones que
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faciliten el desarrollo de la competitividad de los sectores empresariales establecidos en la

ciudad, beneficios que seran precisos comunicar.

De acuerdo con lo argumentado, debe sintetizarse que la gestion estratégica de la marca ciudad
implicard conocer y analizar la imagen que perciben los publicos objetivos, posicionar la imagen
en funcion de los beneficios que ofrece y comunicarlos. “La importancia de una buena
comunicacion interna en la ciudad resulta fundamental, si pensamos que la vida de las ciudades
se apoya y sustenta en sus ciudadanos, en los que viven y trabajan, o en los que han establecido
sus empresas. Por esta razon la comunicacion interna debera desempefiar un papel muy
importante dentro la estrategia de comunicacion” (Elizagarate, 2008). Pero la ciudad también
necesita atraer a publicos externos, como visitantes, empresas, inversores 0 nuevos residentes,
como profesionales o personas con talento, y dar a conocer en el exterior los beneficios que esto

ofrece.

Por lo tanto, resulta evidente que las herramientas para comunicar los atractivos de la ciudad se
seleccionan teniendo en cuenta los elementos vectores de identidad, imagen y reputacién como
herramientas de marketing city para que se constituya en la mejor forma de llegar a los publicos
objetivos, utilizando un conjunto de estrategias que podran combinarse entre si a lo largo del

proceso de comunicacion transversal.
Conclusiones

Con el fin analizar y posicionar una marca se requiere abarcar categorias principales como
imagen, identidad y reputacion, pues son las que configuran finalmente una marca, 0 marca
ciudad, y el proceso de creacion de un producto comercial es similar al de un producto ciudad,
pero debe ser un proceso pensado desde unos valores intangibles distintos a los que suscitan un
producto de consumo diario y debe tener una vida més extensa en los cuales intervengan

procesos gestores de comunicacion y de marketing city.

Los antecedentes investigativos y sus resultados, han demostrado que la marca ciudad
posicionada mediante los procesos de comunicacion transversal en el marketing city no debe ser
pensada como una campafia publicitaria, pues estas son temporales y se deben estar re-disefiando
muy seguido, una urbe no se consume y se desecha, por el contrario, tiene un periodo de vida

extenso atravesado por una historia que supone su conocimiento y una evolucion de la localidad
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en diferentes periodos, con unos valores de identidad distintos a los de una marca comercial o

producto de consumo masivo.

El marketing city para la creacion y posicionamiento de la marca ciudad debe tener una
estrategia de comunicacion transversal que atraviese a todos los entes principales de la urbe que
la hacen fuerte ante otras competidoras, esos valores principales que despierta y esas
percepciones inmediatas que genera en los ciudadanos y en los posibles publicos, por eso debe
ser una exploracion interna primeramente y luego externa, lo que resulta en la creacion de una

imagen de marca equilibrada tanto para los habitantes, como para los visitantes.

Queda evidente que dentro del proceso de creacidn, exploracion y estudio de la marca ciudad, la
comunicacion es una parte necesaria para su posicionamiento y permanencia, pues esta permite
generar unos canales estratégicos para llegar a los diferentes habitantes de la ciudad y explorar
esos valores que va a representar la marca, ademas brinda un apoyo amplio en cuanto a la
difusién de la estrategia final de marca, que debe ser posicionada en cada publico objetivo y debe
apropiar la ciudad, desde el habitante de a pie hasta los gobernantes. La comunicacion empleara
entonces unas estrategias comunicativas Utiles para crear campafias pensadas para cada uno de

estos targets.
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