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Resumen 

 

El desarrollo del marketing  ha permitido que la satisfacción de necesidades, sea a través de un 

bien o un servicio, transcienda al  producto y se enfoque más en el valor que genera a quien lo 

necesita. 

En este orden de ideas surge el City marketing  como una valiosa herramienta que permite  que 

los territorios exploten, innoven, gestionen, y comercialicen de una mejor manera toda su oferta, 

generando beneficios y una propuesta de valor para todos los actores que participen en el 

ejercicio. 

La ciudad de Pereira ha utilizado esta herramienta en  busca de la generación de una identidad 

que sea sostenible en el tiempo y que permita esa mejor gestión de ciudad que propone, pero 

hasta el momento no lo ha conseguido de una manera concreta. 

Esta investigación se centra en la propuesta de City marketing “Pereira te acerca”, y la 

percepción que tienen algunos de los actores de la sociedad de la ciudad  en torno a su desarrollo, 

lo cual  permite tener una visión más cercana de cuál es el estado y la proyección de la ciudad en 

materia de City marketing. 

Palabras clave: percepción, marketing, valor, sociedad. 

                                                                         

                                                                     Abstract 

The development of the marketing has allowed that the satisfaction of needs, it is across a good 

or a service, come out on the product and focus more in the value that it generates to whom it 

needs. 

In this order of ideas the City marketing has become a valuable tool that allows the territories 

should exploit, innovate, manage, and they all commercialize of a better way all his offer, 

generating benefits and an offer of value for all the actors who take part in the exercise  

Pereira`s city has used this tool in order to generates an identity being sustainable through the 

time, and that allows a better management wich is his purpose, but until the moment it couldn’t 

obtained it in a concret way. 

This research centres on City's offer on marketing “Pereira brings you over ", and the perception 

that some the actors have of the society of the city around and it development, which allows to 

have a nearest vision of which it is the state and the projection of the city when we talk of City 

marketing  

Keywords: perception, marketing, value, society. 
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1. Introducción 

 

 

            La ciudad de Pereira con el paso de los años se ha convertido en un referente del Eje 

Cafetero, tanto por su ubicación geográfica como por sus atractivos turísticos, su desarrollo en 

infraestructura, su crecimiento económico, y otra serie de atributos que han sido resultado de  los 

planes del Gobierno Nacional en donde se ve involucrada, por tal razón esta investigación se 

enfoca en servir como herramienta para  indagar  la percepción que se tuvo  por parte de algunos 

sectores de la sociedad  Pereirana sobre la propuesta de City Marketing “Pereira te acerca”, 

puesto que el crecimiento de la ciudad necesita de información que permita la continuidad y 

mejoramiento de los procesos, con el propósito de mejorar el posicionamiento de Pereira en el 

contexto Nacional. 

       La administración moderna de los territorios es de alguna manera  comparable con la 

administración que puede tener cualquier empresa, requiere de ciertas políticas y lineamientos 

que permitan su correcto funcionamiento. En el caso de los territorios, son las políticas públicas 

las encargadas a través de determinadas estructuras,  de generar beneficios  con su aplicación 

para sus habitantes y todo su entorno, al igual que en una empresa un manual para los operarios 

de la planta de producción, se enfoca en generar beneficios para los operarios en cuanto a su 

integridad personal y las buenas condiciones de su trabajo, lo que se traduce en unos altos  

indicadores de producción para la empresa, que a su vez representan rentabilidad y beneficios 

para todos. 

           Esta nueva visión de gestión de los territorios aunque reciente, ha tenido gran auge en los 

últimos tiempos gracias a los múltiples casos de éxito que se reflejan por todo el mundo. Pereira 
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no ha sido la excepción y ha tratado de articular a todos los actores de la sociedad que la 

conforman para lograr posicionarse de una manera real tanto para propios como para extraños, el 

crear esa identidad que posicione la ciudad de una manera diferente para todos se ha vuelto 

relevante y  ha propiciado una acción conjunta de todos los sectores en pro del correcto 

desarrollo del City marketing en la ciudad. 

            Numerosas entidades, públicas y privadas, apalancan el desarrollo del plan de City 

Marketing en la ciudad, la agencia Investin Pereira es una de ellas; creada en el año 2011 como 

una apuesta de INFI Pereira, la Gobernación de Risaralda, la Alcaldía de Pereira y la  Cámara de 

Comercio de Pereira, para desarrollar estrategias de promoción que se encargaran de atraer 

inversión que apalancará procesos productivos, además de servicios que promovieran la 

generación de empleo.  

         Investin Pereira es tan solo una de las nuevas entidades que se han creado con el fin de 

impulsar la ciudad  y lograr que sea conocida en más lugares, si bien es cierto la oferta turística 

tanto de la región como de la ciudad es amplia, y ha sido durante muchos años uno de los 

principales aportantes de la economía, la nueva gestión de la ciudad se enfoca no solo en este 

sector que ha sido representativo, sino que explora nuevas oportunidades con sectores 

denominados promisorios y con los cuales se pretenden aprovechar más eficientemente todo el 

recurso con el que se cuenta. 

           Se puede observar que los esfuerzos que se han venido realizando en materia de City 

marketing en la ciudad han rendido sus frutos y en la actualidad la percepción de la región y de 

la ciudad han cambiado en comparación con décadas pesadas, y esto en términos de 

competitividad es una gran ventaja frente a otros territorios y una excelente oportunidad para 

generar un desarrollo sostenible. 
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           Si bien es cierto se va por buen camino aún no se ha logrado comunicar de una manera 

efectiva este mensaje a todos los actores que conforman la sociedad de la ciudad, situación que 

liga la sostenibilidad en el tiempo de las iniciativas  a  determinados sectores. 

 

2. Objetivos 
 

2.1.  Objetivo general. 
 

 Indagar  por la percepción de algunos sectores representativos de la sociedad Pereirana 

con respecto a la propuesta de City marketing “Pereira te acerca”  

2.2. Objetivos específicos. 
 

    Construir una aproximación al estado del arte del concepto de City Marketing 

    Reconocer el desarrollo de las políticas públicas relacionadas con el concepto de City 

marketing en la ciudad de Pereira en los últimos 10 años  

 Observar el alcance que tuvo la estrategia de comunicación de la propuesta “Pereira te 

acerca”   

 

 

 

 

 

3.  Justificación 

         Con esta investigación se pretende alentar a quienes estén interesados en el desarrollo de la 

Ciudad a que analicen la información recopilada, para que de esta manera tengan una idea más 
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clara de que se está haciendo en Pereira, cuáles son los proyectos, las iniciativas y demás 

componentes del plan de City Marketing y así puedan realizar  aportes y se motiven a vincularse 

con esta estrategia de Ciudad. 

El concepto de City Marketing se viene aplicando desde hace más de dos décadas a nivel 

mundial gracias a los postulados de Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein quienes en su 

libro “Marketing Places” hicieron la introducción a este concepto en el año de 1993 y a los 

cuales se sumaron otros autores desarrollando y aportando a la consolidación del mismo.  Casos 

de éxito de territorios que aplican esta teoría para mejorar su competitividad, se ven reflejados en 

muchas partes del mundo, logrando con esto que día a día sean más los países y ciudades que se 

incorporen a esta nueva tendencia, potencializando sus recursos, cualidades y beneficiando tanto 

a sus pobladores como a visitantes e inversionistas. 

Las ciudades hoy en día deben competir entre sí para lograr un mejor posicionamiento que 

represente cambios positivos y relevantes que las haga más atractivas, los mercados actuales 

demandan territorios que cuenten con toda la infraestructura necesaria para el desarrollo de las 

actividades que el mismo mercado exige, y que por su enorme diversidad necesitan de bases 

sólidas para su desarrollo, lo que beneficiara a aquellos territorios que estén dispuestos a generar 

cambios radicales a su interior apostándole a la creación de una ventaja competitiva que los 

coloque en posiciones de privilegio frente a quienes no cuenten con esta visión. 

El concepto de City Marketing, se ha posicionado en varios espacios geográficos trayendo 

los mejores resultados para los individuos y economías involucradas; es una propuesta 

innovadora que promueve la creación de valor en los territorios y sus habitantes, y que 

particularmente para la ciudad de Pereira atraerá más beneficios, sociales, comerciales, 

económicos, culturales, y otros más que la posicionaran como una ciudad competitiva y pujante, 
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respaldada por todos los actores que participen en su desarrollo, garantizando de esta manera el 

crecimiento de la misma. 

El City marketing como estrategia de gestión de territorios es un concepto que se aplica por 

todo el mundo en pequeños y grandes territorios, la incorporación de este nuevo modelo en las 

ciudades se presenta como una alternativa para la potencialización de las mismas, lo que 

conlleva al desarrollo de territorios altamente competitivos que benefician a los inversionistas y a 

los mismos habitantes. 

El crecimiento y desarrollo de la Región le han permitido a Pereira unirse a una extensa 

lista de ciudades que encontraron en el City Marketing una posibilidad de crecimiento (…) por 

esta razón, las políticas gubernamentales día a día aportan más herramientas para que en un 

mediano plazo ciudades como Pereira estén en capacidad de competir de igual a igual con 

muchas ciudades de la región y el mundo (Comision Competitividad Risaralda, 2016, s.p) 

  En tal sentido profundizar en este campo, y poner en práctica lo aprendido en el 

desarrollo de la carrera, generará un aporte significativo desde la observación de los resultados 

hasta ahora logrados con la implementación del plan de City Marketing y generar algunas 

recomendaciones de mejora a las acciones desarrollas en la ciudad de Pereira. 

 

 

4. Marco Teórico 

                     El desarrollo del marketing en los últimos tiempos ha permitido el uso de las herramientas 

que ofrece esta disciplina para la gestión de los territorios, el enfoque actual del marketing le 

permite contemplar incluso a los territorios como un producto, lo que facilita la comercialización 
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y posicionamiento de los mismos a través de la construcción de marcas ciudad sólidas, que 

apuestan a definir  una identidad propia que las diferencie de las demás.  En una economía 

globalizada donde constantemente se generan cambios, es importante no quedar rezagado e ir en 

el mismo sentido que los cambios promueven, esto con la finalidad de convertirse en territorios 

competitivos y altamente comprometidos con el bienestar y crecimiento de propios, visitantes y 

posibles  inversionistas. 

                     Hay que tener claro que el concepto de City marketing es relativamente nuevo y que aún 

tiene muchos aspectos en los que se debe trabajar para lograr su mejoramiento y correcta 

aplicación, la competitividad que demanda la economía globalizada en la que se encuentra el 

mundo en este momento, requiere de la correcta articulación de todos los actores que participen 

en el desarrollo de los territorios y su proyección dentro de los contextos económicos, sociales, 

políticos, y culturales en los que se desenvuelvan. 

                     La ciudad de Pereira se ha incorporado paulatinamente con esta nueva visión de gestión de 

ciudad  y actualmente el desarrollo que ha generado  a su interior la ha posicionado de una mejor 

manera en el contexto nacional e internacional, los referentes de éxito a nivel mundial con 

respecto a la aplicación del City marketing le han servido como modelo para proponer su mejor 

versión e incrementar sus esfuerzos en pro de su desarrollo como marca y como ciudad en un 

mediano plazo. 

                     Las iniciativas de City marketing en la ciudad  de Pereira han nacido como resultado de 

las políticas públicas del gobierno que buscan el desarrollo de la misma, y para lograr dicho 

desarrollo han incrementado sus esfuerzos  buscando una correcta articulación de todos los 

actores de la sociedad que la conforman para de esta manera obtener mejores resultados, la 

percepción de dichos esfuerzos está directamente relacionada con la comunicación de los mismos 
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puesto que la percepción es la primera impresión que comunican  los sentidos  y en ese orden de 

ideas una correcta comunicación generara  un mejor acercamiento y entendimiento de lo que se 

está haciendo en torno a la construcción de la marca ciudad. 

 

 

 

4.1 Marca, Globalización y Competitividad  
 

Dado que el eje central de esta investigación gira en torno al desarrollo de las ciudades 

como marca, será necesario plantear algunos parámetros que sirvan como referentes 

conceptuales para soportar e interpretar de una manera clara el contenido de esta investigación. 

 

4.1.2. Marca 

  La importancia de tener una identidad que permita tener una recordación y 

posicionamiento de la marca son finalidades esenciales del marketing, por tal razón volver marca 

los territorios así como cualquier otro bien o servicio requieren de una metodología específica 

que garantice su adecuada implementación. 

La American Marketing Association define la marca como “nombre, termino, signo, 

símbolo o diseño, o una combinación de estos, cuya finalidad es identificar los bienes o servicios 

de un vendedor o grupo de vendedores, y distinguirlos de los competidores” (Association, 2017, 

s.p) 

Aunque esta definición de marca no es la única y el concepto puede contar con muchas 

aristas, lo cierto es que el generar una identidad un reconocimiento y una diferenciación en estos 
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tiempos representa una ventaja competitiva frente a los escenarios en los que hoy se desenvuelve  

la economía global. 

Acorde a Economic Times (citado en Merca2.0, 2013)  una marca es:    

“…el nombre que se da a un producto o servicio que adquiere una identidad por sí 

misma. En el mercado de hoy, con miles de productos y servicios que rápido 

adquieren cierto valor económico, una marca se identifica por la atención que atrae. 

Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanza y un mercado 

atractivo dependiendo de cómo se promueva y anuncie….” 

Cheryl Swanson, fundadora de Toniq1, (citado en Merca2.0, 2013, s.p) afirma que:  

“….una marca es un producto con una historia atractiva, que ofrece cualidades quinta 

esenciales para las que el cliente cree que no hay ningún sustituto en lo absoluto. Las 

marcas son tótems. Nos cuentan historias sobre nuestro lugar en la cultura, sobre 

quiénes somos y dónde hemos estado. También nos ayudan a descubrir hacia dónde 

vamos….”. 

 Seth Godin, (citado en Merca2.0, 2013, s.p) empresario estadounidense y autor de varios 

libros sobre mercadotecnia, experto en la industria de internet, define a la marca como “…un 

eufemismo, un atajo para un montón de expectaciones, conexiones visuales a nivel mundial, 

experiencias y promesas que un producto o servicio hace…”. 

Josh Moritz encargado de las ramas de la interactividad, el e-commerce y el social media 

en Creative Partners, y experto en campañas interactivas y mercadotecnia, define la marca como 

“…una percepción significativa de un producto, servicio o hasta de ti mismo -ya sea buena, mala 

o indiferente- que los mercadólogos quieren que la gente crea, en base a lo que piensan que ven, 

                                                           
1 Agencia dedicada a construir marcas 
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escuchan, huelen, prueban y generalmente sienten respecto a otros a su alrededor…” (Merca2.0, 

2013, s.p) 

El City Marketing es un instrumento que se utiliza para crear una marca para la ciudad, 

para promocionarla y mantenerla. Una marca ciudad sintetiza un concepto, una imagen, un 

modelo urbano determinado, que para conseguir el éxito establece con sus públicos conexiones 

emocionales convincentes y distintivas que llegan a despertar sentimientos. (Vasquez, 2013, p. 

78) 

4.1.3. Globalización y Competitividad 

  El crecimiento de los mercados, la necesidad de identidad, el constante desarrollo de la 

economía, y otros tantos factores han llevado a que el mundo actualmente se encuentre 

impulsando la integración de una sola economía, lo que conlleva a que más territorios entren en 

esta dinámica conocida como globalización.  

La globalización ha incitado uno de los debates más apasionados de la última década, ha 

sido tema de innumerables libros y causa de grandes manifestaciones en Europa y América del 

Norte. Los críticos han planteado que el proceso ha propiciado la explotación de los habitantes 

de los países en desarrollo, ha ocasionado grandes alteraciones en su forma de vida y en cambio 

ha aportado pocos beneficios, mientras los defensores apuntan a la considerable reducción de la 

pobreza (…). 

Asombrosamente, tratándose de un término de uso tan extendido como la globalización, al 

parecer no existe una definición exacta y ampliamente aceptada. De hecho, la variedad de 

significados que se le atribuye parece ir en aumento, en lugar de disminuir con el paso del 

tiempo, adquiriendo connotaciones culturales, políticas y de otros tipos además de la económica. 

Sin embargo, el significado más común o medular de la globalización económica  se relaciona 
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con el hecho de que en los últimos años una parte de la actividad económica del mundo que 

aumenta en forma vertiginosa parece estar teniendo lugar entre personas que viven en países 

diferentes (en lugar de en el mismo país). Este incremento de las actividades económicas 

transfronterizas adopta diversas formas. (Globalizacion, 2000, s.p) 

 

       El Banco Mundial contempla variables propias de la globalización económica vitales para la 

misma  tales como El Comercio Internacional, la inversión extranjera directa, los flujos de 

mercados capitales, todo esto siempre considerado en términos económicos, como más benéfico 

para la economía mundial y por ende relacionados directamente con el crecimiento y 

comercialización de los territorios, El Banco Mundial afirma que La mejor forma de hacer frente 

a los cambios ocasionados por la integración internacional de los mercados de bienes, servicios y 

capitales, es ser francos y abiertos hacia ellos. Como se señala en esta serie de reseñas 

informativas, la globalización genera oportunidades, pero también ocasiona riesgos. A la vez que 

aprovechan las oportunidades de mayor crecimiento económico y el mejor nivel de vida que trae 

consigo una mayor apertura.  Las autoridades a cargo de formular políticas –en el ámbito 

internacional, nacional y local– también enfrentan el desafío de mitigar los riesgos para los 

pobres, vulnerables y marginados, y de aumentar la igualdad y la inclusión¨ (Globalizacion, 

2000, s.p). 

Es importante tener claro el escenario en el que se desenvuelve la economía mundial para 

de esta manera entender la evolución que esta ha tenido y sus repercusiones en poblaciones y 

territorios, como lo expone el Banco Mundial en los apartes anteriormente citados, el concepto 

de globalización no se encuentra completamente definido son muchas las interpretaciones que se 
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pueden tener al respecto, pero lo único cierto es que con sus innumerables variables es una 

realidad a la que se  enfrenta el mundo día a día creando adeptos y detractores. 

         La globalización ha traído consigo nuevas formas de competir en los mercados, y hace que 

las economías de los territorios crezcan o decrezcan según sean sus expectativas o políticas 

gubernamentales. La competitividad traspaso la frontera de los bienes y servicios, y ahora juega 

un papel muy importante para los territorios, razón por la cual cada vez son más los esfuerzos 

que se concentran en fortalecerlos y de esta manera se obtiene una ventaja competitiva frente a 

los demás. Después de las consideraciones anteriores es importante analizar esta definición de 

territorio y la importancia en el contexto de esta investigación. 

Para Arango el territorio es el elemento fundamental del estado, pues sin territorio no hay estado, 

el territorio es una parte de la superficie del mundo que pertenece a una nación, dentro de esa 

superficie se crea un país que es habitado por un pueblo que tiende a tener las mismas 

costumbres y hábitos, país que mediante el uso de fronteras o límites territoriales delimita su 

territorio respecto del de naciones vecinas. 

Sin embargo, el territorio no se conforma únicamente a partir de determinadas porciones de 

tierra, pues del territorio también hacen parte los ríos, el espacio aéreo, los mares, golfos, 

puertos, canales, etc. Que se encuentran dentro del país (…). 

Esta es la razón por la cual los estados, tanto hoy como en el pasado, hayan defendido con 

tanto ahínco y persistencia el territorio (Arango, 2017, s.p) 

Territorios apostándole a la competitividad, es la nueva forma que han encontrado los 

estados para no quedarse relegados en la carrera que propone la cambiante economía actual,  

para Elizagarate, ( 2008, citada en Vásquez, 2013, p. 134) “En esta situación, las ciudades no 
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solo se enfrentan a una mayor competencia para atraer inversiones y riqueza, sino también al 

riesgo que supone la rápida evolución del entorno, los cambios tecnológicos y económicos o el 

impacto de las políticas que desarrollan los bloques económicos”. 

La competitividad es un concepto que no tiene límites precisos y se define en relación con 

otros conceptos. La definición operativa de competitividad depende del punto de referencia del 

análisis -nación, sector, firma-, del tipo de producto analizado -bienes básicos, productos 

diferenciados, cadenas productivas, etapas de producción- y del objetivo de la indagación -corto 

o largo plazo, explotación de mercados, reconversión, etcétera (…). 

Ten k ate (citado en Garay, 1998) define La competitividad comercial [como] ¨la capacidad 

de un país para competir eficazmente con la oferta extranjera de bienes y servicios en los 

mercados doméstico y extranjero (…). 

Para Harvard Business School (citado en Garay, 1998) ¨La definición de competitividad 

consiste en la habilidad de un país para crear, producir y distribuir productos o servicios en el 

mercado internacional, manteniendo ganancias crecientes de sus recursos. (…). 

De otra parte, es necesario diferenciar dos tipos de competitividad; una artificial, asociada 

con la depresión de la demanda interna y el aumento de la capacidad ociosa, con la explotación 

de recursos naturales abundantes y el aprovechamiento de mano de obra barata, con la presencia 

de subsidios a los precios de los factores, con la aplicación de políticas favorables a las 

exportaciones -manipulaciones de la tasa de cambio, subsidios a la actividad-, etcétera, que no es 

sostenible a largo plazo. Otra estructural que se sustenta en la capacidad de una economía para 

avanzar en su eficiencia y productividad, para diferenciar productos, incorporar innovaciones 

tecnológicas y mejorar la organización empresarial y los encadenamientos productivos. Esta 



PEREIRA TE ACERCA  20 

 

última sí es perdurable a través del tiempo porque se sustenta en un mejoramiento de los patrones 

de productividad como base de una competitividad real  (Garay, 1998, parr 4.). 

Con lo anteriormente expuesto se evidencia que la globalización va de la mano de la 

competitividad y que por ende los territorios deben entrar a cumplir con un rol más protagónico, 

que los impulse hacia mercados más competitivos y diversos en los cuales se puedan desenvolver 

y crecer según las exigencias de los mismos. 

Se ha  ubicado la situación de una manera global, aunque son muchas otras las variables 

que se pueden contemplar para esta investigación, se considera que todos los componentes hasta 

el momento planteados aseguran un mejor entendimiento y facilitaran una mejor comprensión de 

lo que se expondrá a continuación. 

       El marketing y su importancia en esta investigación toman relevancia a partir de este 

momento ya que es la disciplina que permite transformar los conceptos en acciones y generar 

resultados, la creación de una marca que permita tener una identidad y un posicionamiento en 

propios, visitantes  e inversionistas será fundamental para la construcción y desarrollo de la 

ciudad, en ese sentido, los principios y desarrollo del marketing serán pieza clave para continuar 

con esta construcción de conocimiento y de esta manera plantear nuevas posiciones frente a lo 

que en esta investigación se expone. 

 

4.2. Marketing desarrollo e influencia en el City Marketing  

El concepto de marketing se ha ido transformando con el paso del tiempo, las necesidades 

de un mundo cambiante han forzado a que cada vez los bienes y servicios que se ofrecen estén en 
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constante evolución, las necesidades de los consumidores pasaron de lo físico, a lo emocional, de 

lo tangible a lo intangible y Kotler ha sido pieza fundamental de dicho avance. 

El marketing inicia su categorización con El marketing 1.0 que estaba enfocado  

básicamente en el  producto, luego apareció el marketing 2.0 enfocado en el consumidor y por 

último evoluciono al marketing 3.0, vigente en la actualidad y está enfocado básicamente en 

generar valor. 

Para Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios factores: las 

nuevas tecnologías, los problemas generados por la globalización y el interés de las personas por 

expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Por ello, las empresas que demuestren 

una responsabilidad social a través de acciones en favor de la comunidad estarán posicionándose 

como empresas cuyas marcas tendrán el respeto y la admiración general  (Garcia J. S., 2010, s.p). 

El Marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una contradicción de la visión 

anterior, sino como perfeccionamiento de la misma. Es la evolución desde el Marketing 1.0 

centrado en los productos y el marketing 2.0 que se centraba en los consumidores. El marketing 

del futuro significa que las empresas ya no son luchadores que van por libre, sino una 

organización que actúa formando parte de una red leal de partners, donde las personas no son 

solo consumidores, sino “personas completas” con “human spirit” que quieren que el mundo sea 

un lugar mejor (Kotler, 2012, s.p). 

El marketing 3.0 propone crear formas novedosas para llegar a los clientes que respeten los 

valores y donde se cuente con los empleados, los partners, distribuidores y proveedores de modo 

que sientan que se les integra de verdad en el engagement de utilidad pública. 

Kotler propone lo que él considera los 10 mandamientos del marketing 3.0: 
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1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores. 

2. Sé sensible al cambio, prepárate para la transformación. 

3. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres. 

4. Los consumidores son diversos, dirígete primero a aquellos que se pueden beneficiar 

más de ti. 

5. Ofrece siempre un buen producto a un precio justo. 

6. Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad. 

7. Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer. 

8. No importa de qué sea tu negocio, siempre será un negocio de servicio. 

9. Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega. 

10. Archiva información relevante y usa tu sabiduría al tomar una decisión (Kotler, 2012, 

s.p) 

 

       Con base a estos argumentos presentados por Kotler se puede percibir que el marketing 

como disciplina se ajusta literalmente a cada uno de los cambios que le presente su entorno, y da  

las bases para la aplicación del City Marketing, el no desconocer al ser humano como un ser con 

sentimientos y emociones y con una constante necesidad de bienestar, le permite a esta disciplina 

ser un aliado estratégico de los territorios y sus habitantes. 

       Por esta razón, los territorios deben diseñarse para satisfacer las necesidades de sus 

mercados y en consecuencia, tendrán éxito si tanto su ciudadanía como sus empresas se sienten 

satisfechas con sus comunidades, al mismo tiempo que se atienden correctamente las 

expectativas de los visitantes e inversores. 
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       Todo este proceso de transformación socio – cultural también es relevante para Kotler, el 

marketing se ha desarrollado a medida que el mismo mercado y la sociedad se lo han exigido, 

por eso es relevante tener en cuenta la transformación que en estos aspectos se está generando 

para de esta manera aprovecharlo en su totalidad. 

Las empresas se están interesando cada vez más por problemas de la humanidad y 

encaminan sus acciones para poder resolverlos y en esta  labor de responsabilidad social llevan a 

cabo acciones que permiten mejorar problemas como el de la nutrición, y en este contexto 

aparece el término filantropía como consecuencia de la transformación. Así es como unidos por  

una causa, un tema de interés de la sociedad, las empresas deciden donar parte de sus ganancias 

si sus consumidores se suman a la causa y en este ejercicio se obtienen grandes resultados, 

entonces tales acciones de marketing, se conocen como marketing de causa, y así ambos, la 

filantropía y el marketing de causa, hacen parte del accionar de las empresas en su 

transformación y mejoramiento del panorama sociocultural del mundo y de la humanidad (…). 

En el marketing 3.0 la movilización hacia los temas sociales y retos de ésta no solo es vista 

como una herramienta de las relaciones públicas sino como una oportunidad de ayudar a resolver 

temas sociales claves para hacer del planeta un mejor lugar (…) (Kotler, 2012, s.p) 

Adicional a la transformación socio cultural que plantea esta nueva tendencia, el tema 

ambiental es otro de los factores que pretende favorecer y promover el marketing 3.0. La 

sostenibilidad ambiental es uno de los objetivos primordiales de marcas y empresas, los 

consumidores exigen día a día marcas que promuevan el cuidado ambiental, el cuidado en sus 

procesos, la innovación, y la investigación en pro de esta iniciativa, garantizando un 

posicionamiento en la mente y en los corazones de sus consumidores. 
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Otra forma de incrementar los ingresos de una compañía o crear un negocio es enfocarse 

en el tema del sostenimiento ambiental.  

Existe una clara oportunidad de sobresalir en temas ambientales para las compañías, ya con 

muchos años en el mercado o recientes, la innovación en el cambio de sus procesos para reducir 

el impacto ambiental, la generación de conocimiento ambienta y la puesta en común de éste son 

unas, la creación de productos eco amables, y que no hagan daño al ambiente son muchas de las 

acciones encaminadas en este terreno (…) (Kotler, 2012).  

       Esta última afirmación de Kotler  permite visualizar el alcance que tiene el marketing, y 

todos los aspectos y variables que puede abarcar, además reafirma por qué se utilizó como uno 

de los principales referentes teórico para esta investigación, todos los nuevos conceptos que han 

surgido de esta nueva visión del marketing se relacionan directamente con el marketing de 

territorios, principalmente toda esta nueva tendencia se enfoca en el valor que crean marcas y 

productos para sí mismas y para sus consumidores. La evolución de los mercados y la 

globalización hicieron la presión necesaria para sacar a flote todas estas nuevas propuestas. 

4.3. City Marketing  

El marketing 3.0 está estrechamente relacionado con el City Marketing, la idea de tener 

una ventaja competitiva lograda con la generación de valor de los territorios tiene antecedentes, 

desde finales del siglo XX se ha producido un cambio fundamental en las ciudades impulsadas 

por los cambios socioeconómicos, la globalización de la economía y la necesidad de diversificar 

la base económica, buscando nuevas oportunidades en el sector servicios, que sitúa a las 

ciudades en un entorno de competencia. Este cambio de paradigma en la gestión tradicional 

introduce similitudes con la tarea empresarial e incorpora la necesidad de utilizar otros modelos 
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de gestión urbana adaptados a la nueva situación, apoyándose en herramientas que permitan 

conocer cómo afectarán los cambios futuros a la ciudad desde una visión estratégica. 

Así pues, la gestión de la ciudad está condicionada por los importantes cambios que se 

están produciendo en su entorno y que están relacionados con tendencias y factores económicos, 

sociales, demográficos, territoriales, ecológicos, culturales y políticos. No se pueden dirigir 

ciudades del siglo XXI con estructuras del siglo XX y dirigentes del siglo XIX  (Garcia J. S., 

2010). 

        Kotler aseguraba que el error que cometían muchos promotores de ciudades o regiones era 

creer que comercializar con una ciudad significaba únicamente promoverla y, en este sentido, 

consideraban el marketing como un ejercicio de elaboración de la imagen y lo confundían con 

una de sus funciones: la comunicación.  La ciudad debe diseñarse para satisfacer las necesidades 

de sus mercados y en consecuencia, tendrá éxito si tanto su ciudadanía como sus empresas se 

sienten satisfechas con sus comunidades, al mismo tiempo que se atienden correctamente las 

expectativas de los visitantes e inversores. Al respecto  Kotler (2016) afirmaba al ser cuestionado 

sobre el marketing de territorios y su importancia en el siglo XXI. 

El marketing de lugares es una filosofía y un conjunto de habilidades dedicadas a 

comercializar o mejorar un lugar y desarrollar una imagen central que pueda atraer visitantes, 

residentes, industrias y compañías, cualquiera sea el objetivo (…) 

Cada ciudad necesita planificar su crecimiento y prosperidad. Normalmente esto lo hacen 

los líderes políticos, así como los “padres de la ciudad”. Cada vez más, las ciudades están 

recurriendo a diversos expertos, como expertos en planificación urbana, comercializadores de 

lugar y otros  
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El desarrollo del  concepto del city marketing ha ofrecido a las ciudades una nueva opcion 

de gestion, que articula diversos actores y variables en pro de una generacion de valor, de una 

identidad, una ciudad que apueste a la competitividad consigo misma y  con los demas territorios  

El marketing de ciudades o City marketing puede definirse, por consiguiente, como una 

política activa integrada por un conjunto de actividades orientadas, por un parte, a identificar y  

determinar las necesidades de sus diferentes públicos, 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 (Garcia J. S., 2010, s.p). 

De cierta manera uno de los objetivos que tiene el City marketing es el de convertir la 

ciudad en un producto, con una identidad que lo respalda, es decir una marca, y una cantidad de 

cualidades y atributos que le permitan acceder a nuevos y diversos mercados.  

Si bien muchas ciudades pretenden intensificar su crecimiento, sus posibilidades de atraer a 

las multinacionales dependen de sus particulares condiciones extrínsecas e intrínsecas. Hemos 

identificado 10 características diferenciadoras: la escala de la ciudad o de la región  

metropolitana, su demografía, su logística potencial para ofrecer incentivos, la existencia de 

núcleos industriales, buenas cadenas de producción, una política de apoyo de su gobierno central, 

estabilidad social, liderazgo cívico y político, fuerza institucional y comercial, a las ciudades que 

pueden presumir de muchas de estas características le va mejor que a las que carecen de ellas  

(Kotler P. K., 2017  p. 36). 

Es claro que la finalidad del City Marketing trasciende los paradigmas que durante mucho 

tiempo se vieron ligados a la administracion y gestion de territorios. En un mundo globalizado y 

competitivo la unica oportunidad de desarrollo de las ciudades esta en incrementar el valor frente 
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a las demas. En este sentido el City Marketing se plantea bajo los siguientes supuestos y 

objetivos: 

1.  Generar grandes transformaciones de las ciudades a partir de los cambios 

socioeconómicos de finales del siglo XX, se afrontan los nuevos desarrollos de las 

ciudades ante el tercer milenio, desde esta perspectiva se aborda el desarrollo de las 

megalópolis a nivel externo por la aceleración de la globalización, y a nivel interno 

por las diferencias en la calidad de vida y el desarrollo de nuevas oportunidades. 

2.  Incorporar un cambio en la forma de pensar y de considerar a los ciudadanos, a los 

inversores, a los visitantes de la ciudad. En las ciudades del siglo XXI significa 

aplicar los principios de marketing a la gestión de las ciudades ofreciendo más valor 

que otras ciudades competidoras en los servicios e intervenciones de la ciudad, 

adaptándolos a las necesidades que vayan surgiendo en el mercado urbano. 

3.  Incorporar los instrumentos necesarios para realizar un seguimiento permanente de la 

evolución de las necesidades de los clientes de la ciudad. Dotando a la 

administración local de un sistema de recolección de información y análisis de datos 

que posibilite la toma de decisiones orientadas al mercadeo de la ciudad. 

4.  Desarrollar la metodología de la planificación del marketing estratégico de las 

ciudades para descubrir nuevas oportunidades y adoptar decisiones estratégicas 

capaces de proporcionar ventaja competitiva. Logrando no solo resultados 

económicos, sino también rentabilidad social, que es un aspecto fundamental para la 

vida de las ciudades por el efecto que esta tiene en los ciudadanos. 
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5.  Implementar estrategias de marketing para desarrollar ciudades atractivas y 

competitivas se fundamentan en ofrecer a los clientes más valor que otras ciudades 

competidoras, creando un valor único que las haga diferentes. La ciudad que genera 

más valor que la competencia es innovadora, porque hace cosas distintas o de forma 

diferente. En éste escenario, se desarrollan las estrategias que podrán proporcionar 

mayor calidad de vida a los ciudadanos, la revitalización del comercio y del 

entretenimiento en las urbes, la conservación del patrimonio cultural y la 

organización de eventos como atractivos para el turismo urbano. Como también las 

estrategias para fomentar las inversiones y la atracción de empresas. 

6.  Comunicar los beneficios que la ciudad ofrece y que la hacen diferente de otras 

ciudades. Una buena comunicación interna 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, pero igualmente la comunicación 

deberá a traer a los visitantes, empresas, inversores o nuevos residentes como 

profesionales o personas con talento ( Vasquez, 2013, pp. 71-72 ). 

Vásquez (2013) plantea que el Marketing es una pieza fundamental de la planeación 

estratégica, puesto que  se centra en las necesidades de los clientes y en la capacidad de las 

empresas para  satisfacerlas, además proporciona a los encargados de la planeación las claves 

para  la identificación de oportunidades, reconocer las capacidades de la organización y  

utilizarlas para generar mejores estrategias. 

La planificación estratégica supone un proceso de creatividad y aportación de ideas sobre 

la ciudad, por parte de los ciudadanos y de sus representantes, que genera un conjunto de 
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objetivos, de asignación de recursos y de decisiones tácticas. Es un instrumento eficaz y eficiente 

para la dirección urbana, que se apoya en principios como:  

1. El compromiso en la acción  

2. El consenso  

3. El debate plural  

4. La participación ciudadana  

5. La colaboración y cooperación público-privada  

6. La unidad en la defensa de los temas claves ( Vasquez, 2013, p. 76 ) 

       Según Gómez (2006, citado en Vásquez, 2013, p. 74)  “La verdadera esencia de la 

planificación estratégica radica en su definición de un modelo de urbe ideal y deseada por los 

ciudadanos y por los diferentes agentes que intervienen en la gestión urbana, para conseguir el 

desarrollo de un proyecto de ciudad soñada”  

       A partir de estos planteamientos se puede observar que además de tener una metodología 

para su desarrollo, la planeación estratégica busca generar lazos entre todos los actores que se 

vean involucrados, no cabe duda de que a pesar de que hubiese una buena construcción de una 

propuesta de City marketing si la totalidad de sus componentes no gira en el mismo sentido, 

seguramente los resultados no serán los mejores, no se generaría el valor que se busca tenga la 

ciudad.  

Las ciudades que aplican los principios de marketing en la gestión se disponen a la 

realización de un plan de marketing que se asemeja a un proceso de entrega de valor con 

diferentes fases. La primera de dichas fases es la elección de valor a ofrecer a sus diferentes 
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públicos objetivo (ciudadanos, inversores públicos y privados, trabajadores, empresas, turistas o 

nuevos residentes). De éste modo, la elección del valor en la ciudad debe ser entendida como un 

análisis de la diversidad de necesidades que pueden existir entre los clientes de la ciudad con el 

objetivo de atenderlas más eficazmente (Vásquez, 2013, p. 96). 

Es importante agregar que el marketing estratégico finalmente es quien jugara el rol 

protagónico dentro de la planeación estratégica para cualquier ciudad, y sus principales 

funciones serán:   

1.  El diagnóstico de la situación de la ciudad. Evaluar y cuantificar los recursos de la 

ciudad, para conocer los atributos a mantener y desarrollar puntos fuertes que 

permitirán mejorar la posición competitiva de la ciudad, así como corregir las 

debilidades que restan capacidad ante los cambios del entorno.  

2.  La definición de la visión y los objetivos a largo plazo, señalando las prioridades de 

la ciudad en función de sus recursos.  

3.  La segmentación de la ciudad, y su evaluación para considerar las capacidades y 

recursos de la ciudad, y la elección del posicionamiento y el modelo de crecimiento 

interno y externo.  

4.  La realización del marketing estratégico con las acciones a desarrollar.  

5.  La implantación de las estrategias, el seguimiento y control. (Vasquez, 2013, p. 96). 

 

4.4. Territorios que apostaron por el City marketing 

Es relevante traer a colación algunas generalidades de los casos de éxito que se puede 

usar como referentes para el desarrollo del proceso investigativo que se está realizando. 
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El caso puntual de la ciudad de New York es un referente interesante desde todo punto de 

vista, a pesar de estar ubicada en una de las naciones más poderosas del mundo ha sufrido una 

transformación considerable desde sus inicios y dicho proceso no ha sido para nada sencillo, sin 

embargo hoy en día es una de las ciudades más reconocidas del mundo en muchos aspectos. 

Históricamente la ciudad de New York, ha reunido varios iconos mundiales en diferentes 

sectores como la cultura, los negocios y el entretenimiento: La estatua de la libertad, el Radio 

City Música Hall, La Bolsa de New York, El edificio Empire State, El Museo Madame Tussauds 

Wax, El Museo Metropolitano de Arte y Las desaparecidas Torres Gemelas, son algunos 

ejemplos(…)  

La ciudad se caracteriza por la asignación de amplios espacios públicos a la cultura y 

el entretenimiento (…). La ciudad es un punto neurálgico de la economía y los negocios del 

mundo. En ella tienen sede las 40 principales empresas del mundo según la revista Fortune  

(2010) entre las cuales se encuentran: J.P. Morgan Chase & Co., Citigroup, Verizon 

Comunicativos, American International Group, International Business Machines, Goldman 

Sachs Group, Pfizer, Pepsi Co, Met Life y New York Life Insurance (…) (Oxford 

Economics, 2006  s.p) 

  Esta brevísima exposición basta para comprender porque el City Marketing y la 

aplicación correcta de sus lineamientos, son un modelo a seguir por todos los territorios. Las 

limitantes en su desarrollo por parte de cada uno solo serán una barrera en la medida en que no 

se articulen correctamente todos los actores que intervengan según sea el caso.   

El paso de los años ha sido una variable fundamental en el desarrollo del City Marketing  

los puntos de vista al respecto hoy en día son más favorables en todo sentido, al respecto Kotler 

afirma: 
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Originalmente pensaba que una ciudad que quiere más atención tenía que recoger 

las imágenes que otros tenían de la ciudad, encontrar los mejores elementos, juntarlos en 

un concepto fuerte de marca y una propuesta de valor, y usar el concepto creativamente 

en folletos para visitantes, charlas para inversores y en los medios de comunicación. 

Más tarde, me di cuenta que muchas ciudades carecen de una imagen positiva entre sus 

mismos ciudadanos y residentes. Lo que es peor, muchos ciudadanos no son amigables 

con los visitantes que compran en sus tiendas o visitan los pocos lugares de interés que la 

gente podría querer ver en la ciudad (…) 

Hace quince años, me invitaron a una charla en Bilbao, España. La ciudad había 

sido fuerte en la década de 1920, pero después cayó en el olvido dado el glamour de 

Madrid, Barcelona, Toledo y Sevilla. Le hablé a un grupo de 500 ciudadanos de Bilbao 

sobre cómo atraer más visitantes. Mi primera observación fue que la ciudad necesitaba 

un rasgo interesante, un edificio o monumento, una especie de “Torre Eiffel”. 

Continué diciendo que Bilbao podría construir un museo fantástico. La audiencia 

dijo que ellos no tenían la calidad del arte que se encontraba en Madrid y Barcelona. Les 

contesté que deberían lograr que el museo fuera la obra de arte, no sus contenidos. 

Me fui y poco después escuché que la ciudad había contratado al fabuloso 

arquitecto Frank Geary. Su museo era tan sorprendente que la gente había añadido Bilbao 

a su lista de ciudades para visitar en España. Se charteaban vuelos desde Japón y otros 

lugares para llevar turistas a ver Bilbao. 

Una ciudad no debería promocionarse a sí misma como es, sino ir más allá y 

agregar más atracciones y hacer que su gente haga de la ciudad un lugar mejor y más 

orgulloso (Kotler, 2016, s.p) 
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Pero no solo New York entro en esta nueva tendencia hace mucho tiempo, son muchas 

las ciudades que han experimentado cambios sensibles y positivos tras incursionar en el 

marketing de territorios: París, Barcelona, Madrid, el caso referido por Kotler en Bilbao, son solo 

algunas de las ciudades que se han sumado, aplicando la estrategia de Marketing logrando 

evolucionar y se podría decir que tan solo las ciudades grandes lo aplicarían para tales fines, 

ciudades de Europa, Asia, o Norte América, con grandes extensiones de territorio y condiciones 

económicas, políticas y culturales favorables para su desarrollo, pero en realidad pequeña o 

grande de Europa o Sur América, cualquier territorio tiene la posibilidad de incursionar en esta 

práctica, y solo de la manera correcta o incorrecta que lo haga obtendrá resultados. 

En Colombia se puede mencionar el caso de Medellín, ciudad considerada importante al 

interior del país y le aposto al City Marketing posicionándose a nivel Nacional e internacional 

con gran reconocimiento por su innovación y pujanza, aunque aún hace falta mayor articulación 

entre los actores involucrados y mejoras en su desarrollo. 

Al respecto se toman algunas conclusiones del foro realizado en 2013 por la revista PyM 

y la Eafit en donde panelistas y asistentes analizaron la propuesta de City Marketing de la ciudad 

de Medellín: 

Durante más de dos horas los panelistas y los asistentes se enfrascaron en un 

profundo análisis de si este fenómeno habría sido o no el producto de una estrategia de 

City Marketing, desde diferentes puntos de vista.  El primero, el del rector de Eafit, 

doctor Juan Luis Mejía, quien mediante una bella metáfora en la que describió a Medellín 

como un palimpsesto, dijo que la ciudad está re-configurando hoy su imagen sobre 

aquella imagen oscura y violenta de los años ochenta y que este ha sido un proceso en el 
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cual las tecnologías traídas de otras partes han permitido cimentar una nueva 

infraestructura a la que se le ha dado una apropiación social y un sentido de utilidad para 

todas las personas.  “Esto, dijo el rector de EAFIT, constituye una diferenciación que 

además congrega los valores de la marca”.  

Uno de los aspectos más importantes a considerar fue traído a la mesa de discusión por 

Socorro Jaramillo, Gerente General de TBWA, para quien el acierto de Medellín es haber 

logrado también la transformación en la percepción que se arraigará a futuro, aún más, 

siempre y cuando se tenga claro que la sostenibilidad es uno de los puntos clave de 

cualquiera de los ejercicios que se hagan de la marca Medellín. 

Por su parte, Carlos Eduardo Botero, Presidente Ejecutivo de Inexmoda, refirió como ese 

cambio de percepción se inició hace ya años, desde cuando se logró que una figura como 

Oscar De La Renta viajara a Medellín para presidir los actos con los cuales nació todo el 

movimiento textil y de moda que le ha dado tanto nombre internacional a la capital 

Antioqueña, hecho que además deja entrever cómo desde esa época ya surgía una fuerte 

alianza entre el sector público y el privado que hoy a unan esfuerzos a los de la academia 

para consolidar una ciudad abierta al mundo, con gente amable y en donde se construye y 

se teje patria. 

John Mario Díaz, director creativo de Prana Comunicación intervino para inquirir al 

auditorio si el City marketing o City branding no es otra cosa que una de las formas 

modernas de hacer política, entendiendo la política no como el manejo de votos, sino 

como el arte de poner de acuerdo a una comunidad en la búsqueda de un objetivo común 

y relató el caso de cómo las campañas publicitarias del Metro de Medellín han sido 
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efectivas en el sentido del cambio de comportamiento ciudadano podría verse como ese 

objetivo común ideal (pym, 2013) . 

 

4.5. Pereira y su acercamiento al City marketing 

Pereira no ha sido ajena a la transformación que están sufriendo los territorios y se ha 

unido a la extensa lista de ciudades que han apostado por la competitividad y el desarrollo, 

siendo esta apuesta un motor para el crecimiento no solo de la ciudad sino de toda la región. 

En los últimos años, Pereira y Risaralda han mostrado un crecimiento económico 

importante como resultado del dinamismo de un sector industrial pujante y de la creciente 

importancia del sector de servicios. De manera similar, la vocación exportadora del sector 

empresarial en la región, tradicionalmente hacia mercados naturales como Venezuela, y Ecuador, 

ha evolucionado de manera positiva a partir no solo de la apropiación de las ventajas de nuestra 

región en términos de ubicación geoestratégica, sino también del aprovechamiento de 

capacidades de producción con importantes estándares de calidad y procesos asociativos, 

permitiendo demostrar la competitividad de la oferta regional en algunos mercados de Europa, 

América y Asia. 

Adicionalmente, las políticas públicas y las estrategias privadas que se han desarrollado de 

manera conjunta alrededor del fortalecimiento del talento humano, entre ellas las acciones 

concretas desarrolladas en el marco de la Estrategia de Promoción de Inversión de Risaralda 

liderada por INVEST IN PEREIRA, han permitido impactar de manera positiva la problemática 

del desempleo (…) 

Luís Ángel Martínez - Telemark Spain S. L. Suc. Colombia 
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La cualificación profesional y conveniencia del mercado laboral de Pereira, y sus innatas 

capacidades para la realización de las tareas requeridas por las actividades realizadas en 

Telemark Spain, como proveedor de servicios Contact Center, han venido a confirmar lo 

que en nuestro proceso de localización de ubicación nos fue adelantado por diversas 

fuentes (Investin Pereira, 2016, s.p). 

Se ve el crecimiento de la región como una puesta en marcha de numerosas iniciativas del 

sector privado y del  sector público,  este último respaldado por las políticas públicas generadas 

por el gobierno nacional y el gobierno regional  por lo que es pertinente entender algunos 

conceptos a lugar: 

Política: Entiéndase la política como ciencia y arte de gobernar que trata de la 

organización y administración de un Estado en sus asuntos e intereses [3] 

 Una política es un comportamiento propositivo, intencional, planeado, no simplemente 

reactivo, casual. Se pone en movimiento con la decisión de alcanzar ciertos objetivos a 

través de ciertos medios: es una acción con sentido. Es un proceso, un curso de acción 

que involucra todo un conjunto complejo de decisiones y operadores[4]. La política 

también es una actividad de comunicación pública (Domingo, Ruiz 2003, párr. 2) 

Publico: Entiéndase por público como un adjetivo notorio, patente, visto o salido por 

otros del común de la sociedad. Relativo al pueblo. Común del pueblo o sociedad[5]. 

Aquello  referido a las políticas, decisiones y acciones de las autoridades estatales, en 

cualquier par de coordenadas espacio-temporales. Aunaremos el concepto de bienestar 

público como complemento, y decimos que  puede ser precisado como el conjunto de 

http://www.unla.mx/iusunla18/reflexion/QUE%20ES%20UNA%20POLITICA%20PUBLICA%20web.htm#_edn4
http://www.unla.mx/iusunla18/reflexion/QUE%20ES%20UNA%20POLITICA%20PUBLICA%20web.htm#_edn5
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bienes privados y públicos, menos el conjunto de males privados y públicos, que los 

miembros de una sociedad producen y consumen[6]. (Domingo, Ruiz 2003, párr. 8). 

Es evidente la estrecha relación que tienen los dos conceptos y su articulación trae como 

resultado la generación de iniciativas que van dirigidas a la sociedad en general en un territorio. 

  Según Domingo (2003) Las políticas públicas tienen una serie de instrumentos que les 

permiten plantearse y desarrollarse de la manera necesaria dependiendo los actores que 

intervengan, en particular cuando se trata de temas de gobierno, son las instituciones de este 

quienes elaboran las propuestas basándose en los siguientes aspectos:  

Las normas jurídicas. Es a través de las normas jurídicas que los poderes públicos 

autorizan y establecen las  actividades que constituyen las políticas y también, limitan la 

discrecionalidad en el actuar de los que la elaboran y ejecutan. Es decir, basarse en todo 

tipo de norma y ley establecida. 

Los servicios de personal. Elaborar las políticas requiere infraestructura humana, 

organizativa y de material.  

Los recursos materiales.  Destacan principalmente los financieros ya que son los que 

suelen ser más restringidos. 

La persuasión.  Los ciudadanos consideran al gobierno como legítima expresión de la 

interpretación mayoritaria de los intereses generales de la sociedad. Es por esto, que se 

debe responder correctamente a las demandas sociales, ya que el gobierno como ente 

debe velar por los intereses de los que están bajo su tutela. (Domingo, Ruiz 2003, párr. 9) 

http://www.unla.mx/iusunla18/reflexion/QUE%20ES%20UNA%20POLITICA%20PUBLICA%20web.htm#_edn6
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Con estos instrumentos las políticas públicas cuentan con una base fuerte que les permite 

el desarrollo, pero se deben tener en cuenta algunos elementos que en particular al momento de 

analizarlas y elaborarlas son pertinentes.  

Para lograr un análisis imparcial se puede mencionar que han existido dos modelos: el 

modelo racional, de H. Simon, (citado en Domingo, 2003) que consiste en recoger informaciones 

e investigar de forma sistemática con el objeto de identificar los problemas presentes o posibles. 

Definir todas las alternativas posibles para enfrentar cada problema. Hacer un análisis 

omnicomprensivo de todas las posibilidades alternativas y de sus consecuencias. 

El modelo incremental. Planteado por Ch. Lindblom, (citado en Domingo, 2003) el cual 

consiste en la elaboración de las políticas y tiene como punto de partida la situación existente 

anteriormente, esta plantea sólo pequeños cambios o modificaciones de manera incremental. 

En ambos modelos se puede hacer mención de que se requiere un pleno conocimiento de 

las fallas de mercado y las fallas de gobierno, que son aspectos económicos fundamentales para 

que el analista pueda comprender, las externalidades, información asimétricas, etc (Domingo, 

Ruiz 2003, párr. 12). 

El Gobierno Nacional en cabeza del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo han 

establecido una serie de políticas públicas Nacionales y regionales que apalanquen las iniciativas 

que surjan como respuesta a necesidades propias de cada territorio y que vayan en pro del 

crecimiento del País, la dirección de productividad y competitividad del Ministerio se encarga 

entre otros de :  

   Atracción de la inversión (…)  

   Formulación, implementación, concertación y evaluación de planes y programas (…) 
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   Coordinación nacional de la estrategia de competitividad regional (…) 

   Contribución al desarrollo de la política de Transformación Productiva sectorial (…) 

   Promoción de reformas, regulación y políticas para el mejoramiento de la 

infraestructura, la logística y el transporte nacional (…) 

   Coordinación del Programa de Asociatividad  Empresarial y Clúster  en las diferentes 

regiones  del  país (…) 

   Coordinación de los eventos de promoción a la productividad  y competitividad (…)   

   Coordinación del Portal  e- regulación, quien brinda  información  acerca de  los 

trámites y  pasas  necesarios para invertir en Colombia (…) (Turismo, 2017).  

El Departamento de Risaralda siguiendo los lineamientos gubernamentales referentes a la 

competitividad, se encuentra en este momento desarrollando una serie de políticas en favor del 

crecimiento económico de la región y del bienestar de sus pobladores, por tal razón a establecido 

en su plan Regional de Competitividad una serie de objetivos estratégicos en los cuales concentra 

todos sus esfuerzos 

•  El fortalecimiento de sectores estratégicos 

•  El emprendimiento, gestión y desarrollo empresarial 

•  Comercio e internacionalización de la economía 

•  Innovación, investigación, ciencia y tecnología 

•  Cobertura educativa con calidad y experiencia 

•  Entorno, infraestructura y medio ambiente 
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El fortalecimiento de sectores estratégicos se enfoca en los sectores representativos que 

siempre han aportado a la economía local, y otros que a raíz de las políticas, se han venido 

implementando como respuesta a las necesidades económicas de Risaralda.  

Para la ejecución de esta propuesta de fortalecimiento de los sectores estratégicos es 

indispensable un compromiso de todos los actores los cuales se deberán involucrar de 

forma activa desde la operación hasta los aportes económicos. Además, se usará una 

herramienta importantísima, la cual podrá apalancar los proyectos y es la cooperación 

internacional desde la multilateral, como la bilateral y la filantrópica (comision 

competitividad risaralda, 2017). 

 

Figura 1. Sectores Estratégicos (comision competitividad risaralda, 2017) 
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El apoyo a todos estos sectores estratégicos promueve el desarrollo de iniciativas de 

emprendimiento por parte de sus habitantes, situación que beneficia de manera notoria la 

economía de la región, por tal razón el enfoque que se plantea frente a este objetivo promueve el 

desarrollo de las empresas y la identificación de prospectos a los que el gobierno regional pueda 

apalancar. 

Entre los propósitos que se han establecido de común acuerdo entre todas las 

instituciones que apoyan el emprendimiento y el desarrollo empresarial que hacen parte 

de la cadena de valor de la creación de empresa y su sostenibilidad en el departamento de 

Risaralda, está la consolidación de quince proyectos, cada uno de ellos en cabeza de un 

grupo de instituciones comprometidas con su desarrollo y ejecución. 

La propuesta contiene también el diseño de unas estrategias que actúan como 

facilitadoras de su implementación, estas a su vez proporcionaran información requerida 

para identificar a los principales actores del desarrollo de los proyectos, canalización de 

recursos, establecimiento de acuerdos interinstitucionales, alianzas estratégicas que 

contribuirán a la identificación e implementación de actividades para su gestión de 

manera conjunta y finalmente acceder de forma más efectiva a la información requerida 

la cual posibilita su ejecución (comision competitividad risaralda, 2017).  
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Figura 2. Emprendimiento, Gestión y Desarrollo Empresarial 

 

La comercialización interna de la ciudad y la búsqueda de inversión extranjera se 

fundamenta en una serie de estrategias que dan base a su desarrollo, una de ellas apuesta al 

Marketing territorial como uno de los pilares gracias a la gran cantidad de componentes que 

pueden transformar la percepción regional tanto a nivel Nacional como Internacional.  

La promoción del departamento para el turismo, proyecto que viene funcionando hace 

varios años, pretende aumentar un 5% los visitantes nacionales y el 8% los 

internacionales, convirtiéndose en una fuente de empleo (…) 

El turismo empresarial entonces juega un papel definitivo en el posicionamiento del 

territorio, mostrando sus bondades para la creación, sostenimiento empresarial y los 

negocios, es aprovechar la mejor imagen ante el mundo, no puede perderse de vista que 
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Pereira ha sido calificada como una ciudad con buenas condiciones para hacer negocios 

según el Banco Mundial en el Informe de Doing Bussines (…) 

El proyecto de promoción de ciudad para la atracción de inversión extranjera, es clave en 

un territorio donde en los últimos años, la mayor inversión ha estado dirigida al sector 

terciario de la economía (comision competitividad risaralda, 2017).   

 
Figura 3. Comercio Interno Internacionalización de Economía 

 

La investigación y la innovación de la mano de la tecnología promueven un mejor 

desarrollo de todos los componentes, del Plan Regional de Competitividad, el contar con 

información clara y concreta de para donde se va y contar con las herramientas que ponen a la 

región a la par de cualquier otra, generan más posibilidades de desarrollo para todos los actores 

involucrados. 
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Figura 4. Innovación, Investigación, Ciencia y Tecnología 

 

La inversión del gobierno nacional en la adecuación y mejoramiento de la infraestructura 

de la región, ha permitido que esta a su vez genere recursos para su propio mejoramiento, las 

vías de acceso aéreas, terrestres y fluviales han contado con grandes inversiones que les permiten 

hoy en día operar en mejor condición que una década atrás, esto ha traído consigo un valor 

agregado, la infraestructura misma de las ciudades ha mejorado, acomodándose a lo que el 

mercado actual promueve, las redes de comunicación, de abastecimiento, de logística y demás 

que puedan estar involucradas con el crecimiento de la región se ven potencializadas entre si y 

hacen evidente el crecimiento y desarrollo que se ha obtenido en los últimos años. 

A sido constante tanto del gobierno nacional, como del gobierno regional, el estar 

alineados con las exigencias medio ambientales que se requieran, este aspecto ha tomado 
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relevancia en los últimos tiempos debido al alto impacto en los territorios y la humanidad en 

general. 

La biodiversidad de la región y su preservación son materia de constante observación, 

principalmente por la riqueza y la oportunidad turística que esto representa, sin desconocer el fin 

principal de tal atención, que no es otro sino un coexistir de manera responsable. 

 
Figura 5. Entorno, Infraestructura y Medio Ambiente 

 

Por último el componente educativo, es relevante dentro del plan de competitividad 

regional y se enfoca en la cobertura y la calidad de la educación. 

En nuestro contexto debemos transitar a concebir y medir el desarrollo educativo como 

logros en los desempeños en desarrollo de las competencias básicas, ciudadanas y 

laborales (productivas), como lo ordena la normatividad educativa para el desarrollo de 

una ecuación para la formación de personas competentes, esto es, idóneas para saberse 
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insertar en sus desempeños, en sus contextos de vida familiar, social y productiva 

(comision competitividad risaralda, 2017) 

 
Figura 6. Cobertura Educativa con Calidad y Experiencia. 

 

Son muchos los frentes en los que se está trabajando, algunos pasan desapercibidos para 

la población, por desconocimiento de las políticas públicas, por falta de inclusión y divulgación o 

por otros muchos factores, pero son realidades que poco a poco han ocupado su espacio en este 

territorio y que requieren de la correcta articulación de todos sus actores. 

Con un panorama más claro acerca de las políticas que vienen desarrollando tanto el 

Gobierno Nacional, como el Gobierno Regional en torno a la competitividad, resulta apropiado 

mencionar algunos antecedentes de City Marketing que han surgido en Pereira, para de esta 
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manera entender cuál ha sido el desarrollo del concepto hasta su última propuesta ¨Pereira te 

Acerca. 

 Los primeros cincuenta años del siglo XX y en particular los años veinte de esta centuria 

se reconocen como la “década prodigiosa” en Pereira por la urbanización y el comercio 

que hicieron dar el primer salto de aldea a ciudad. Los ojos del asombro se tomaron la 

ciudad y con ellos las iniciativas de las personalidades públicas, de los empresarios y de 

algunos inmigrantes sirios y libaneses que se sumaron a los proyectos comerciales. En las 

décadas posteriores llegó la industria y el dinero, las bonanzas cafeteras y las aún 

recordadas ferias ganaderas. Este impulso marcó el sello de Pereira hasta hoy: “una 

mixtura de gentes donde dejan y se puede hacer”. De este bullicioso despertar viene la 

frase, "Pereira, la querendona, trasnochadora y morena", extraída de un poema de Luis 

Carlos González Mejía. Una frase que identificó a la ciudad para connotar que los 

Pereiranos eran muy afectuosos y muy abiertos a la fiesta. Y tal vez fue cierto en aquellos 

decenios (Acevedo, 2009, s.p). 

Hubo un tiempo en que con un mínimo esfuerzo, Pereira logró su mayor identidad 

nacional. Al principio fue “La ciudad sorpresa”. Luego “la ciudad de las 80 mil sonrisas” 

frase favorita del genial periodista Oscar Giraldo Arango. En el Centenario nos 

conocieron como “La ciudad sin puertas”, abierto desafío a la rivalidad creativa con 

Manizales “La ciudad de las puertas abiertas”. 

 Respeto las demás opiniones, pero la máxima marca de ciudad que hemos tenido fue 

ideada por el maestro Luciano García: “Aquí no hay forasteros, todos somos Pereiranos”. 

Nada puede ser más hospitalario y amable que ese aforismo de don Luciano todavía 



PEREIRA TE ACERCA  48 

 

escrito en bajo relieve en el costado suroccidental del edificio de la octava con 19 esquina 

(Garcia L. , 2014, s.p) 

Respecto a lo anterior se puede observar que la ciudad de Pereira siempre ha buscado la 

manera de tener una identidad, aunque en sus inicios carecían de todo concepto de City 

Marketing como se le conoce actualmente,  promovían  la generación de un sentido de 

pertenencia en sus habitantes. 

En ese sentido el desarrollo del City Marketing en la ciudad ha tomado una ruta un poco 

más alentadora frente a los retos que plantea el marketing de territorios, las propuestas se han 

venido desarrollando cada vez de una manera más estructurada, aunque no han encontrado un 

punto de equilibrio que las sostenga a un largo plazo. 

No obstante, por experiencias de los años recientes y salvo que se demuestre lo contrario, 

creo que también esta vez estaremos lejos de una verdadera estrategia de City Marketing, 

tal como nos ocurrió con la anterior, cuando se contrató al publicista político Germán 

Medina cuyo diseño de estrategia “Pereira tu ciudad”, ni gustó ni tuvo impacto.  Años 

atrás, la Cámara de Comercio había hecho un esfuerzo excelente con la marca “Pereira lo 

tiene todo”. Gustó y tuvo impacto pero careció de sostenibilidad. En publicidad la 

frecuencia y la sostenibilidad son claves (Garcia L.  2014, s.p). 

         La falta de publicidad, a pesar de la aceptación de la marca “PEREIRA LO TIENE TODO” 

hizo que esta no tuviera el alcance deseado, aunque dicha situación no fue un motivo para 

declinar en los esfuerzos que se estaban articulando por parte del sector público y privado, al 

contrario sirvió como un aliciente para mejorar en los problemas de planeación y ejecución en 

los que había incurrido en las veces anteriores. 
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De esta manera surge “PEREIRA TU CIUDAD” propuesta liderada por el publicista 

Germán Medina, en donde además intervino un semillero de investigación interdisciplinar de la 

Fundación Universitaria del Área Andina, la Cámara de Comercio de Pereira y el municipio de 

Pereira en el año 2009, con el fin de aumentar los flujos comerciales de inversión, turismo y 

cooperación de la ciudad. 

EL CONCEPTO "Aquí, en tu ciudad, de lo más pequeño hacemos lo más grande" la idea 

de la campaña se centra bajo este concepto que muestra como en Pereira se le saca 

provecho a cualquier cosa para crear una nueva oportunidad de desarrollo o de progreso, 

sacándolo del espíritu------- mismo de los ciudadanos y habitantes de Pereira. 

Es así como una llanta se convierte en un sistema de transporte masivo, o un pedazo de 

alambre se transforma en un viaducto moderno y único en la región, o como desde una 

pequeña pluma de un ave, nace la idea de tener el más completo zoológico o parque 

temático del país. 

La idea es entonces que los Pereiranos se enorgullezcan de todas las cosas maravillosas 

que tienen y que al sentirlas suyas y propias, se las muestren al mundo con orgullo y 

seguridad. 

LA MARCA de acuerdo con sus creadores la imagen de Pereira debe generar un 

sentimiento de pertenencia y llevar a la ciudad hacia una nueva frontera de percepción. 

Pereira tiene muchas percepciones negativas debido a que la ciudad ha sido identificada 

con estereotipos que muestran una idea equivocada de una capital llena de virtudes, 

bondades y gente emprendedora, amable y con ganas de salir adelante. 
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Pereira es una ciudad de emigrantes; según el estudio por cada Pereirano hay un foráneo 

y es por ello que se debe trabajar en generar sentimiento de pertenencia, que los 

ciudadanos se identifiquen con su ciudad, sus valores y sus logros. 

EL LOGO La primera P es de color gris y es la más inclinada, esta representa un pasado 

que todos los Pereiranos reconocen y representa las ganas de superar las malas 

asociaciones del pasado. 

La segunda P tiene menos grados de inclinación y tiene el color rojo de la bandera de la 

ciudad. Esta letra marca el segundo movimiento del logotipo, mostrando ese proceso de 

la construcción de esa nueva ciudad, de esa nueva visión. El rojo significa esfuerzo, 

superación y trabajo. 

La tercera P forma el movimiento total. Esta letra de color amarillo está perfectamente 

ubicada sin ningún grado de inclinación, lo que estabiliza el movimiento del logo. Este 

movimiento está dado de izquierda a derecha, o sea en sentido positivo. El amarillo 

representa el sol, la vida, el optimismo y la luz. 

La idea de formar este abanico con la letra P, es exactamente denotar un movimiento y 

un cambio de esa ciudad que los Pereiranos tienen hoy para ofrecerle a Colombia y al 

mundo (Ciudad, 2009, s.p). 
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Figura 7. Logo PEREIRA TU CIUDAD (Ciudad, 2009) 

 

Aunque el desarrollo de la propuesta “PEREIRA TU CIUDAD” tuvo numerosos actores,  

contaba con procesos investigativos, administrativos y de ejecución aparentemente sólidos, 

apoyo de entidades del sector público y privado y las herramientas necesarias para su aplicación, 

su duración y sus resultados no fueron los esperados, situación que llevo de nuevo la propuesta 

de City Marketing de la ciudad a un proceso de reconstrucción. 

En este sentido nace en el año 2014 la nueva versión de marca ciudad la cual se llamó  

“PEREIRA TE ACERCA” esta propuesta contó con una mejor construcción y articulo muchos 

más actores que sus predecesoras. 

(Pereira, 16 de septiembre de 2014) La Cámara de Comercio mediante convenio 

interinstitucional con Comfamiliar Risaralda, el Instituto Municipal de Cultura y 

Fomento al Turismo y el InfiPereira, realizaron el pasado jueves 18 de septiembre en 

Expo futuro el lanzamiento de la marca de ciudad "Pereira Te Acerca". 
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La marca busca generar sentido de pertenencia en todos los Pereiranos y demostrar las 

innumerables oportunidades que una ciudad como Pereira le ofrece no solo a sus 

ciudadanos sino a los visitantes. 

Mauricio Vega Lemus, presidente ejecutivo de la Cámara de Comercio, explicó que esta 

es la mejor oportunidad para mostrar los avances de Pereira en los últimos años y las 

bondades de esta tierra, considerada centro del Eje Cafetero. 

"la Trasnochadora, Querendona y Morena se ha caracterizado por ser la ciudad sin 

puertas, de gente pujante, amable, alegre y arraigada a su cultura, la capital que con el 

correr de los años aprendió a salir adelante con unión y civismo, un Municipio que es 

ejemplo Nacional y que cuenta con los ciudadanos más orgullosos de su tierra" dijo 

Mauricio Vega Lemus. 

Agregó que "en la Cámara de Comercio encontrarán un aliado fundamental para seguir 

creyendo en lo nuestro y acercarnos cada vez más a nuestra amada Pereira, es una 

oportunidad para aprovechar (Pereira, 2014, s.p) 

La agencia CPC, fue la encargada de realizar el diseño de la propuesta y la ejecución de 

la misma. 

Carlos Laguna, gerente de CPC group, empresa Pereirana encargada de crear la marca 

"Pereira Te Acerca", explicó que su construcción se enmarcó en un exhaustivo proceso 

de investigación de mercado donde se tuvieron en cuenta novedosos conceptos de City 

Marketing. 

"El objetivo claro para la marca es lograr diferenciarse de la oferta de ciudades sin perder 

la esencia de la ciudad y de los atractivos que esta tiene mostrando la esencia de los 
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Pereiranos, quienes encuentran en ella las características que son motivo de su orgullo", 

manifestó Laguna. 

La construcción iconográfica de la Marca Pereira surge del logo que refiere la ubicación 

en un mapa, el punto exacto está aquí al alcance de todo, su forma nace del mapa de 

Pereira. 

Para la definición de los colores se integran varios procesos, entre ellos se tuvo en cuenta 

que los colores fueran incluyentes y atractivos para la región, mezclando la gama de 

colores que reflejan Naturaleza (verde), Alegría (rojo), Clima (azul) y Riqueza (amarillo), 

los cuales son característicos del Paisaje Cultural Cafetero. 

Laguna dijo finalmente que "la marca además de ser un sistema de símbolos y 

representaciones gráficas, debe contener un lenguaje que conecte con los objetivos de la 

misma (Pereira, 2014) 

 
Figura 8. Logo PEREIRA TE ACERCA. 

 

La propuesta inicio de esta manera un nuevo proceso de apropiación de marca para la 

ciudad de Pereira, su desarrollo conto con un fuerte apoyo de la cámara de comercio de Pereira 

quien fue el ente encargado de la ejecución total de la propuesta y contaba con plena libertad 

para generar las alianzas estratégicas a lugar para cumplir con el desarrollo de la nueva propuesta 

de marca ciudad a su vez que realizaba una parte de la interventoría de la misma. 



PEREIRA TE ACERCA  54 

 

Para el propósito de esta investigación se referencian los objetos del contrato 088 del 7 de 

diciembre de 2015 entre los actores involucrados con el desarrollo y ejecución de la propuesta 

“Pereira te Acerca”, Cámara de Comercio Pereira, Infi Pereira, Instituto Municipal de Cultura y 

Fomento al Turismo y la Agencia CPC quien fue por decisión de la Cámara de Comercio 

conceptualizo, desarrollo y ejecuto gran parte de la propuesta. (VER ANEXO). 

Se considera importante esta información porque permite visualizar la planeación estratégica 

que tuvo la propuesta y a su vez los resultados tras la ejecución parcial de la misma. 

Objetos de contrato 

1. Diseñar modelos de negocio para los productos (naturaleza, cultura, salud, 

recreación, y negocios  

Definir segmentos de mercado 

Determinar propuesta de valor 

Determinar canales de comunicación  

Determinar y diseñar alianzas estratégicas  

Desarrollar actividades claves que faciliten la articulación del mercado de cada producto 

o segmento de mercado. 

Identificar recursos, proyectar ingresos que producen el mercado y rentabilidades 

Proyectar costos del sector turístico 

Cuadro de control e indicadores para acompañar modelos de negocio. 
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2. Continuar la estrategia de apropiación de la marca Pereira te acerca, a través de 

diversos medios de comunicación y divulgación 

2.1 estrategia de marketing digital 

Integrar eficientemente la marca Pereira te acerca a las plataformas de Pereira travel, y 

las rutas del paisaje cultural cafetero 

Gestionar la vinculación de empresarios del sector turístico a las herramientas digitales 

de Pereira te acerca. 

Administrar y gestionar la marca a través de digital adds en las plataformas y redes 

sociales más importantes (google adwords, red display google, YouTube y Facebook). 

Diseñar boletines digitales (publicidad bimensual segmentada)  

2.2 fase de apropiación 

Definir e implementar plan de medios (radio y prensa) 

Definir e implementar estrategias btl (estaciones de servicio -centros comerciales- 

centros turísticos) 

Branding estratégico sitios- aliados (Expo futuro- Aeropuerto-Megabus – Terminal-

Ukumari) 

Visibilidad de marca (muppies, vallas, etc.)  

Gestionar apropiación de marca 

Concreción de aliados estratégicos  
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Gestionar reuniones focalizadas (restaurantes – gremios – bares –hoteles – empresas de 

transporte – prestadores de servicios turísticos) 

Sensibilización y acercamiento al mercado nacional. 

3. Diseñar un modelo de sostenibilidad para la marca Pereira te acerca 

Determinar segmentos de mercado 

Propuesta de valor 

Canales de comunicación 

Alianzas estratégicas, longevidad de marca  

Realización actividades clave  

Recursos claves 

Cuadro de control indicadores 

 

Se puede observar que la propuesta contaba con una serie de componentes alineados con 

estrategias de marca ciudad y contaba con una base sólida en su estructuración. 

Contaba con una fase previa de diseño de modelos de negocio para varios productos 

propios de la ciudad tangibles e intangibles, planteaba además la continuidad de la estrategia de 

apropiación de la marca “Pereira te  acerca” y a su vez planteaba una estrategia de marketing 

digital que involucraba todos los actores que participaban de la propuesta, posteriormente 

continuaba con una fase de apropiación y por ultimo promovía el desarrollo de un modelo de 

sostenibilidad en el tiempo. 
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Durante el periodo de tiempo que tuvo vigencia este contrato se vieron reflejadas varias 

acciones de la denominada fase de apropiación que se reportaron en el informe suministrado por 

el auditor del contrato en cuestión, entre las que se destacan:  

El 15 de octubre de 2015 se pone en marcha el plan de medios de la marca “Pereira te 

acerca” usando vallas, muppies, radio, prensa, tv, otros. 

El 11 de noviembre se realiza una activación btl llamada taxi amable que transportaba 

pasajeros que llegaban al Aeropuerto Internacional Matecaña y se transportaban al hotel Movish. 

El 19 de noviembre de 2015 entra en funcionamiento la página web de la marca, 

administrada por CPC agencia. 

Se hizo branding de áreas comunes en el Aeropuerto Internacional Matecaña, Ukumari, 

Cámara de Comercio, InfiPereira y otros lugares de la ciudad. 

Adicional a esto se plantearon otra serie de actividades de comunicación y acercamiento 

de la marca, en varios sitios y contextos de la ciudad. 

Este contrato se dio por liquidado el 27 de diciembre de 2015 y de ese tiempo a la fecha 

la marca “Pereira te acerca” desapareció del contexto de la ciudad, puesto que no se volvió a 

encontrar ninguna ejecución o elemento de la propuesta desde el año 2016 a la fecha. 

Se resalta que en el acta de supervisión y evaluación de proveedores de servicios del 

contrato 088 (Anexo 1) el auditor del mismo al realizar la evaluación del componente de 

sostenibilidad de la propuesta hace la observación de que la información pertinente a este 

componente se encuentra en proceso de construcción y plantea su entrega en un momento 

posterior. 
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Todos los términos del contrato, los estudios previos, y el acta de supervisión y 

evaluación del proveedor de servicios del contrato 088 se pueden encontrar en los anexos 2 y 3. 

En la actualidad la ciudad de Pereira, en la administración del alcalde Juan Pablo Gallo, 

propone a “Pereira capital del eje” otra iniciativa del sector público y privado que continua 

apostando por el City Marketing y deja de lado a “Pereira te acerca” para dar paso a una nueva 

apuesta de marca ciudad.  

  
Figura 9. Logo PEREIRA CAPITAL DEL EJE. 
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5. Marco metodológico 

 

5.1. Tipo de investigación 
  

Para Marín (2004, citado en Vásquez, 2013, p.136) “En la investigación cualitativa se 

propone la comprensión de la realidad desde las múltiples perspectivas, lógicas y visiones de los 

actores sociales que construyen e interpretan la realidad” 

El estudio de caso es un método de investigación cualitativa que se ha utilizado 

ampliamente para comprender en profundidad la realidad social y educativa,  “es el estudio de la 

particularidad y de la complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su actividad en 

circunstancias concretas” (Stake, 1998, s.p) 

          Cada uno de los actores es importante en el desarrollo del proceso, cada perspectiva es 

válida y promueve otras visiones y otras formas de entender e interpretar la realidad, por eso se 

indagara la percepción de algunos actores de la sociedad de la ciudad de Pereira frente al 

desarrollo de la propuesta de City Marketing  “Pereira te acerca “, para de esta manera consolidar 

la información pertinente del desarrollo que ha tenido el concepto hasta la fecha. 

5.2. Enfoque  
 

Según Hernández Sampieri, Fernández Collados, & Baptista Lucio, (1997, citado en 

Vásquez, 2013, p. 139) “Muy frecuentemente el propósito del investigador es describir 

situaciones y eventos, es decir cómo es y se manifiesta determinado fenómeno. Los estudios  
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Descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, 

comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis”. 

El enfoque descriptivo en la investigación permite analizar y estructurar diferentes 

perspectivas de una situación en particular recopilando la información de todos los actores que se 

puedan ver involucradas con la misma, el investigador debe estar en capacidad de definir que va 

a medir y como va a lograr con precisión dicha medición, así mismo debe estar en capacidad de 

decidir a quienes va a involucrar en esta medición tomando en cuenta el grado de pertinencia con 

el objeto de estudio. 

5.3.  Unidad de análisis 

 

Hernández Sampieri, Fernández Collados, & Baptista Lucio (1997, citado en Vásquez, 

2013, p. 140) “Aquí el interés se centra en “qué” y “quiénes”, es decir los objetos y sujetos de 

estudio y esto desde luego, depende del planteamiento inicial de la investigación” 

Las unidad de análisis será la propuesta de City marketing “Pereira te acerca” y la 

percepción que se tuvo por parte de algunos sectores de la sociedad de Pereira durante su 

desarrollo, los nuevos modelos de gestión de territorios requieren de un constante seguimiento y 

mejoramiento para lograr óptimos resultados,  al ser “Pereira te acerca” una iniciativa de City 

marketing y considerando los beneficios que la inclusión de este concepto puede tener en la 

ciudad,  observar y tener claridad sobre su desarrollo permitirá maximizar  la contribución que se 

puedan generar con esta investigación,  realizando de esta manera un aporte significativo desde 

la observación para su enriquecimiento.   
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5.4. Unidad de trabajo 

   

La muestra es en esencia, un subgrupo de la población. Digamos que es un subconjunto de 

elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que llamamos 

población. Pocas veces se puede medir a toda la población, por lo que obtenemos o 

seleccionamos una muestra y se pretende desde luego, que éste subconjunto sea un reflejo fiel 

del conjunto de la población (Vásquez, 2013, p. 142). 

Para esta investigación se seleccionaron mediante muestreo a juicio algunos actores de 

los sectores más representativos de la sociedad de Pereira, el Sector Académico, el Sector 

Publico, el Sector Privado, y el Sector Gremial, al considerar que son estos sectores los que más 

influencia tienen en el desarrollo de la ciudad, sin desconocer la importancia que puedan tener 

otros sectores que la conforman. 

El sector publico junto con el sector privado han sido quienes más han apoyado el 

desarrollo del City marketing en la ciudad, y esto ha hecho que sectores como el gremial con 

gran influencia en la economía de la ciudad y el sector educativo, quien es el que se encarga de 

apoyar los procesos de investigación y desarrollo de las iniciativas, se articularse de una mejor 

manera para construir un modelo de gestión de ciudad que beneficie a todos. 

Es por esta razón que la muestra se considera pertinente para esta investigación,  la 

percepción que se tiene de “Pereira te acerca” y del futuro del City marketing en la ciudad está 

relacionada directamente con ellos y los aportes que generen desde cada uno de sus sectores.  

 

            Steven Cárdenas- Concejal - Presidente consejo de Pereira (SECTOR PUBLICO) 
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Alejandro García Ríos-Coordinador “Pereira como vamos” (SECTOR PRIVADO) 

Heiller Abadía- Director de Investigación Universidad Católica de Pereira (SECTOR 

ACADEMICO) 

Luis Alfonso Sandoval- Director Investigación seccional Pereira Universidad Libre-

Coordinador de Investigaciones Socio Económicas Cámara de Comercio año (2014) 

(SECTOR ACADEMICO) 

Lina Álvarez, Gerente seccional Risaralda-Quindío ANDI (SECTOR GREMIAL) 

 

5.5. Fuentes de recolección de información 

 

5.5.1 Fuentes primarias  

 

         Es una fuente que el investigador crea en un momento concreto para resolver un problema 

concreto. Se refiere a los portadores originales de la información que no la han retransmitido, 

grabado  o transcrito en cualquier medio de soporte. Se puede decir que estas fuentes no existen 

hasta el momento en que se necesitan, para reunirlas se acude a diversas técnicas como la 

observación, reuniones de grupo, métodos experimentales, encuestas, entrevistas,  experiencias 

de campo o laboratorio, etc. 

         

5.5.2. Fuentes secundarias 

 

        Son datos o estudios realizados previamente sobre los temas que uno desea investigar, los 

cuales ya existen en algún medio como informes, páginas web, libros, investigaciones previas, 
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documentos, etc. Contienen información organizada, elaborada, producto de análisis, extracción 

o reorganización que refiere a documentos primarios originales. 

  

           Esta investigación usara como recurso las fuentes secundarias para la construcción de la 

aproximación al estado del arte del concepto de City marketing, se tuvo él cuenta el grado de 

pertinencia con el objeto de estudio al momento de seleccionar los autores, textos, y demás 

información que se articuló para la  aproximación a la construcción teórica del concepto y su 

obtención será resultado de la búsqueda tanto en medios físicos como digitales. 

            Para obtener la información que permita conocer la percepción de algunos sectores de  la 

sociedad de la ciudad  sobre  “ Pereira te acerca” se recurrió a fuentes primarias de información 

realizando un acercamiento con algunos actores representantes de los sectores determinados en la 

muestra, puesto que es necesario contar con información de primera mano acerca de la unidad de 

análisis de  esta investigación, y cada uno de los actores seleccionado tiene alto grado de 

influencia y pertinencia con el mismo. 

              En ese sentido, la articulación final de la información recopilada a mediante  los dos 

tipos de fuentes utilizadas, dará respuesta a la situación problema planteada en la investigación, y 

será herramienta adecuada para generar las conclusiones a lugar. 

 

5.6. Técnicas de recolección de información 

 

Para Raigada (2006, citado en Vásquez, 2013, p. 143) Es sabido que la transmisión de 

información y la construcción de las representaciones colectivas en los grupos sociales ocurren 

mediante procesos de comunicación cara a cara del tipo de conversaciones. Hasta el punto de que 

la conversación pueda entenderse como la unidad mínima de la interacción social. Entre las 
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técnicas que tratan de representar fenómenos o discursos sociales con el objeto de producir o 

registrar datos relevantes para el estudio de aquellos, se encuentran la técnica de la entrevista. 

Se utiliza esta herramienta puesto que permite un mayor acercamiento con cada uno de 

los actores, lo que facilita la comunicación y permite obtener información de primera mano. 

En ese sentido se estructuro una entrevista compuesta por 5 preguntas en las que se 

incorporan las variables usadas en el planteamiento de los objetivos de la investigación, 

percepción, comunicación, City marketing, políticas públicas, variables que permiten vislumbrar 

de una manera más clara la percepción que se tuvo sobre “Pereira te acerca”  

 

5.7.  Herramientas 

 

Entrevista (formulario) 

  

PERCEPCION DE ALGUNOS SECTORES DE LA SOCIEDAD PEREIRANA SOBRE   

LA PROPUESTA DE CITY MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

 

CUESTIONARIO: 

 

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los 

últimos 10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing de la ciudad? 

 

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas con los planes de 

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?  
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3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la estrategia 

de City Marketing “Pereira te acerca“ fue el adecuado? 

 

4. Que medios de comunicación recuerda haber identificado involucrados con la                                            

comunicación de la estrategia “Pereira te acerca” 

 

5. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la 

sociedad Pereirana para crear una verdadera Identidad de ciudad que respalde la 

construcción de la estrategia de City Marketing? 

 

 

 

5.8. Proceso de recolección de información  

 

La recopilación de la información seguirá los siguientes pasos: 

1. Acercamiento con los actores seleccionados en la muestra 

2. Concreción de cita para entrevista  

3. Preparación de la entrevista 

4. Aplicación de la entrevista a profundidad  

5. Transcripción de la entrevista 

6. Extracción de la información relevante mediante análisis de las respuestas de acuerdo a 

las variables planteadas. 
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5.9. Cronograma de actividades  

         

        La planeación que se tiene con respecto a la investigación delimita los siguientes 

tiempos para la realización de las tareas pertinentes para la consecución de la información 

requerida, desde la fase de acercamiento a los actores seleccionados en la muestra, hasta la 

presentación del informe final. 

 

 

cronograma 2017

actividad febrero marzo abril mayo junio

acercamiento actores 

muestra mar-15

concrecion entrevista mar-30

preparacion  entrevista abr-10

entrevista entidad sector

steven cardenas consejo pereira publico 15-abr

heiller abadia universidad catolica academico 16-abr

luis alfonso sandoval universidad libre academico 16-abr

lina maria alvarez ANDI gremial 18-abr

alejandro garcia pereira como vamos privado 19-abr

analisis de informacion may-17

informe final may-26  

Figura 10.  Cronograma. 

 

 

6. Análisis de la información 

 

El análisis final de la información recopilada tras las entrevistas con los actores 

seleccionados de la sociedad de la ciudad  será realizado luego de la transcripción de las mismas, 
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paso a seguir se realizara una redacción objetiva extrayendo los apartes más importantes  que 

surjan como respuesta a cada una de las preguntas formuladas en la entrevista.  

La transcripción original de las entrevistas será incorporada al documento en el capítulo de 

anexos. 

Las variables que se identificaron para el análisis de las respuestas entregadas en las 

entrevistas son: 

 City marketing 

 Políticas publicas 

 Comunicación 

 Percepción 

 

Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los 

últimos 10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Para Steven Cárdenas, presidente del consejo de Pereira, “más que políticas públicas 

ha tenido iniciativas de algunos colectivos, iniciativas algunas privadas como la Cámara de 

Comercio de Pereira, en compañía con el Buroe, con Investin Pereira, con la Gobernación 

de Risaralda y con otros sectores, más digamos que como políticas públicas no se ha 

llevado“ además afirma que esto también se debe a que el concepto de City Marketing es 

nuevo y adicional ha sido usado por actores para los cuales el tema de comercializar la 

ciudad es más importante, lo que denomina “tizonazos del sector privado”(ver anexo 4). 

  Alejandro García Ríos , Coordinador de Pereira como vamos, frente a esta 

pregunta hace una pequeña reseña de las iniciativas de City Marketing de la ciudad, habla 

de la voluntad de articulación de actores en la ciudad para la construcción de las propuestas 
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de City Marketing y hace mención del actual slogan con el que se promociona la ciudad, 

“Pereira capital del eje”, pero referente a conocimiento de políticas públicas relacionadas 

con City Marketing en la ciudad de Pereira no hace ninguna referencia. (Anexo 5). 

Heiller Abadía, Director de Investigación de la Universidad Católica de Pereira, 

afirma que de hecho esa es una debilidad que ha planteado el desarrollo de las estrategias 

de City Marketing de la ciudad, porque se ha planteado más como un ejercicio político 

propio de cada administración, apoyado por el sector privado y esto según él, en términos 

de City Marketing es fatal. Además afirma “las marcas de ciudad deben ser unas marcas 

que se construyen para que perduren en el tiempo y que representen las ciudades, no 

pueden estar ligadas con la  política, definitivamente no ha habido una relación entre la 

política pública y la marca de Pereira” (Anexo 6). 

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigación de la regional Pereira de la 

Universidad Libre, al respecto afirma que en su momento en el año 2008 el concepto de 

City Marketing fue contemplado en el plan regional de competitividad, pero como tal 

políticas públicas directamente relacionadas no se implementaron, afirma que fueron más 

iniciativas desde el sector privado apoyadas con recursos por algunos actores del sector 

público (Anexo 7). 

Lina María Alvares, Gerente seccional Risaralda – Quindío, Asociación Nacional de 

Industriales (ANDI) asegura que básicamente la ciudad se ha enfocado en aspectos de 

promoción y comercialización, habla de los esfuerzos realizados por entidades como la 

Cámara de Comercio de Pereira, para generar procesos de intercambio de experiencias con 

otros territorios que han explorado en el City Marketing; menciona como política pública 
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la creación de Investin Pereira y el Buró de convenciones de Pereira y enfatiza en el gran 

aporte y sostenibilidad que han tenido los dos  (Anexo 8). 

Considera usted  que las políticas públicas de la ciudad están alineadas con los planes 

de Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno 

Nacional? 

Para Steven Cárdenas, presidente del consejo de Pereira, las políticas públicas 

regionales deben estar alineadas con los planes de competitividad regional implementados 

por el Gobierno Nacional, afirma que todas estas políticas deberían trabajarse de manera 

armónica por parte de todos sus actores, pero asegura que hay muchos conflictos, más que 

todo políticos en la ciudad, que no permiten la armonía necesaria para su correcto 

funcionamiento.  Además afirma que es evidente la coherencia de las políticas públicas de 

la ciudad con los planes de competitividad regional y nacional, pero también es evidente la 

falta de articulación de los actores de las mismas. 

Alejandro García Ríos, Coordinador de Pereira como vamos al respecto afirmo “Hay 

un esfuerzo grande en la ciudad y es un plan de competitividad muy grande donde se 

definen unos sectores estratégicos, tradicionales y promisorios y sobre eso ha estado 

orientándose y andando” su respuesta hace referencia al plan de competitividad regional 

que se vienen implementando pero no hace relación con los planes de competitividad 

propuestos por el gobierno nacional. Deja entrever con su respuesta que asocia  la relación 

que hay entre los dos entes. 

Heiller Abadía, Director de Investigación de la Universidad Católica de Pereira, 

asegura que en este punto tanto el municipio como el departamento de Risaralda ha 
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anclado sus planes de desarrollo a lo que le está apostando el país, ya que es de la única 

manera que pueden jalonar los recursos necesarios para sus iniciativas, lo que demuestra el 

proceso de articulación que se está generando entre el gobierno regional y el nacional.  

Además afirma que desde su campo de acción ha apoyado el desarrollo de varias políticas 

públicas que dan cuenta de la coherencia que se quiere desarrollar con las políticas de 

competitividad nacionales.  

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigación de la regional Pereira de la 

Universidad Libre considera que sin ninguna duda las políticas públicas de la ciudad están 

alineadas con las políticas de competitividad regional planteadas por el gobierno nacional, 

afirma que existe una corresponsabilidad clara en este aspecto, y coloca como ejemplo el 

sistema de competitividad y ciencia, tecnología e innovación planteado por el gobierno de 

Juan Manuel Santos, y que se viene desarrollando a la par a nivel regional. 

Lina María Alvares, Gerente seccional Risaralda – Quindío,  Asociación Nacional de 

Industriales (ANDI) al respeto afirma que las políticas nacionales de competitividad son 

diferentes a las regionales, pero que en ese sentido Risaralda trata de ajustarse a lo que 

plantea el gobierno nacional en su plan de desarrollo sin compartir totalmente todos sus 

componentes “las políticas públicas para los alcaldes y gobernadores tienen el reto de 

alinearnos con el plan regional de desarrollo y con lo que se definió aquí desde la comisión 

regional de competitividad yo creo que hacen el mejor esfuerzo por lograrlo.” 

 

Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la 

estrategia de City Marketing  “Pereira te acerca”  fue el adecuado? 
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Steven Cárdenas, presidente del consejo de Pereira, menciona algunos elementos que 

percibió en el desarrollo de la comunicación de la marca” Pereira te acerca”, como lo 

fueron las vallas y el material pop, pero deja entrever que desconocía el plan de medios que 

utilizo la propuesta, habla acerca de la falta de articulación de todos los sectores de la 

sociedad de la ciudad, y plantea que esto genera una mala comunicación, divulgación, y 

desarrollo de las iniciativas. 

Alejandro García Ríos, Coordinador de Pereira como vamos al respecto aseguro que 

desconoció el plan de medios que utilizo la propuesta “Pereira te acerca”, pero resalta la 

alianza  institucional que se creó para el desarrollo de la misma 

Heiller Abadía, Director de Investigación de la Universidad Católica de Pereira, 

afirmo que desconoció el plan de medios que se utilizó para la propuesta “Pereira te 

acerca”, pero desde su perspectiva como ciudadano, y persona que estudia el tema de City 

marketing, la campaña de comunicación de la marca “Pereira te acerca” fue muy básica, 

no genero el impacto en la comunidad, que habían tenido otras propuestas en su 

momento, asegura también que las marcas territoriales deben ir mas allá de un simple 

ejercicio publicitario, y debe trascender a la generación de una identidad, un sentido de 

pertenencia que se vea reflejado en el accionar del pueblo. 

Para Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigación de la regional Pereira de la 

Universidad Libre, con el tiempo y los recursos de los que se disponía en ese momento, el 

plan de medios utilizado para la comunicación de la marca “Pereira te acerca” si fue el 

adecuado, afirmo que “ no necesariamente por tener más recursos significa que son 

mejores las cosas porque en nuestros modos a veces de planeación tenemos problemas en 

que podemos tener recursos pero muy poco tiempo para ejecutarlo de tal manera que la 
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eficiencia está en la ejecución del recurso y no en la eficacia del recurso que es el deber 

ser” además destaco el conocimiento y profesionalismo de quienes desarrollaron el tema, y 

enfatiza en la falta de tiempo con la que contaron para el desarrollo de la marca. 

Lina María Alvares, Gerente seccional Risaralda – Quindío,  Asociación Nacional de 

Industriales (ANDI) al respecto afirmo que fue muy amplio, menciona un evento propuesto 

por la marca en expo futuro para su lanzamiento, y destaca la vinculación de varias 

empresas con la iniciativa,  concluye afirmando que el cambio de gobierno hizo que hasta 

ese punto llegara el desarrollo de “Pereira te acerca 

Que medios de comunicación recuerdan  haber  identificado involucrados con la                                            

comunicación  de la estrategia  “Pereira te acerca” 

Steven Cárdenas, presidente del consejo de Pereira responde que recuerda vallas, 

habladores, y publicidad gráfica colocada en centros comerciales y en otros lugares visibles 

de la ciudad. Expone también la necesidad de contemplar estrategias que se salgan de lo 

convencional al momento de comunicar la marca ciudad, para de esta manera tener una 

mayor empatía y cercanía con los pobladores. 

Alejandro García Ríos, Coordinador de Pereira como vamos  respondió al respecto 

que había visto presencia de marca en las fiestas de la ciudad, menciona las redes sociales, 

y la página web de “Pereira te acerca” 

Heiller Abadía, Director de Investigación de la Universidad Católica de Pereira, 

aseguro que lo que más recuerda fue la publicidad exterior, las vallas, pero afirma que no 

recuerda una pieza publicitaria como tal por el poco impacto que a su modo de ver tuvo la 
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comunicación de la marca, resalta el buen ejercicio grafico en la construcción de la marca 

y el buen impacto visual que generaba. 

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigación de la regional Pereira de la 

Universidad Libre resalto que la estrategia que se utilizo fue múltiple, recuerda el jingle 

comercial que fue difundido en los altavoces de los centros comerciales de la ciudad, lo 

que a su modo de ver fue algo muy novedoso, el branding con la marca realizado en el 

Aeropuerto Internacional Matecaña, en el Lucy Tejada, tomas btl en la zona c de la ciudad, 

entrega de merchandising de la marca en los bares y restaurantes de la denominada zona c, 

vallas, plataforma digital, radio, prensa. 

Lina María Alvares, Gerente seccional Risaralda – Quindío,  Asociación Nacional de 

Industriales (ANDI) al respecto afirmo que recordaba medios impresos, redes sociales, 

evento de lanzamiento (btl), y papelería de la marca. 

Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la 

sociedad Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la 

construcción de la estrategia de City Marketing? 

Steven Cárdenas, presidente del consejo de Pereira asegura que lo primero que se 

debe hacer es generar procesos de inclusión para todos los actores de la sociedad de la 

ciudad, habla de encontrar un factor común que facilite la unidad, algo que genere 

identidad y cohesión, para de esta manera todos juguemos con un rol más participativo al 

interior de Pereira y sus iniciativas “vendernos la ciudad a nosotros mismos, creérnosla a 

nosotros a mismos es prioritario porque de otra manera nosotros no podemos salir a vender 

algo que nosotros nos estamos convenciéndonos algo que nosotros no sentimos” 
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Alejandro García Ríos, Coordinador de Pereira como vamos asegura que lo principal 

es la confianza, que las iniciativas sean lideradas por el sector público para que todos los 

actores que quieran participar tengan la certeza de que son iniciativas con respaldo, pero 

que a su vez el sector publico entregue el desarrollo de las propuestas de alguna manera 

para que estas tengan la sostenibilidad en el tiempo adecuada y se inviertan los recursos de 

una mejor manera. 

Heiller Abadía, Director de Investigación de la Universidad Católica de Pereira al 

respecto afirma que lo primero que se debe tener claro es que una marca territorial no es 

propiedad de un gobierno de turno, ni un espacio para publicitar el mismo, la construcción 

de una marca ciudad debe representar a todos los actores que estén involucrados, aclara 

que estas iniciativas deben ser lideradas por el sector público, pero que a su vez este no se 

sienta el único dueño de la gestión, en ese orden de ideas plantea que a través de una 

política pública, una ordenanza, u otra normatividad, se salvaguarden las iniciativas del 

ejercicio político, y de esta manera no sean solo desarrolladas y modificadas por el 

gobierno de turno sino que sean de y para la ciudad. Frente a esta  última afirmación 

plantea que puede llegar a ser una problemática pues si el ente público no se siente con la 

potestad suficiente sobre las iniciativas los recursos pueden verse limitados. 

Expone también casos como el de la ciudad de Medellín, en donde se generó una 

alianza publico privada que desarrolla el concepto de marca ciudad bajo los parámetros de 

City marketing, contando con autonomía y desligando la construcción de la marca ciudad 

del ejercicio político. 

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigación de la regional Pereira de la 

Universidad Libre plantea que el tema de marca ciudad debe  generarse desde el plan 
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regional de competitividad, para que desde el plan tenga sostenibilidad en el tiempo y 

genere la confianza necesaria para el desarrollo de cualquier iniciativa 

Lina María Alvares, Gerente seccional Risaralda – Quindío,  Asociación Nacional de 

Industriales (ANDI) afirma que desde su perspectiva las iniciativas deben ser lideradas 

desde el sector privado, hace referencia a Investin Pereira y al Buró de la ciudad, 

mostrándolos como ejemplo de sostenibilidad en el tiempo, y concluye diciendo que de 

esta manera  se acabaran los gobiernos pero no con ellos las iniciativas. 

 

6.1. Conclusiones 

 

       El  marketing se ha ido transformando con el paso del tiempo, las necesidades de un mundo 

cambiante han forzado a que cada vez los bienes y servicios que se ofrecen estén en constante 

evolución, las necesidades de los consumidores pasaron de lo físico, a lo emocional, de lo 

tangible a lo intangible, haciéndola una disciplina con un enfoque más humano, acorde a las 

demandas que exigen los nuevos mercados. 

           El marketing como disciplina se presenta en la actualidad como una poderosa herramienta 

que sirve para satisfacer de una mejor manera las necesidades de los consumidores, sus 

aplicaciones en el contexto de un mundo globalizado son cada vez más notorias y promueven su 

desarrollo a pasos agigantados. 

           Es claro que aunque es una disciplina relativamente nueva, ha logrado posicionarse de tal 

manera, que en la actualidad se  ha unido con firmeza a los modelos de administración que se 

utilizan en cualquier organización. 
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           El principal referente teórico con el que cuenta el marketing es Philip Kotler,  por todos 

los aportes que ha generado para su desarrollo, no en vano es conocido como el padre de esta 

disciplina y quien ha liderado la evolución de la misma, son numerosos los autores a nivel 

mundial que se han unido,  posicionándolo en el lugar donde se encuentra en la actualidad y 

proyectándolo a  futuro como una herramienta indispensable en cualquier modelo de 

administración. 

           El desarrollo del Marketing ha pasado por varias etapas, su categorización inicio según 

Kotler con el Marketing 1.0 que se enfocaba en el producto o servicio, pasando por el Marketing 

2.0 que estaba concentrada en el consumidor, y actualmente se encuentra el Marketing 3.0 que se 

enfoca en la generación de valor a través de la satisfacción de necesidades. 

           Cabe resaltar que el marketing como cualquier otra disciplina cuenta con una 

estructuración que le permite responder de una manera correcta a su fin principal, en este caso  el 

de satisfacer necesidades humanas y sociales a través de bienes o servicios, cuenta con una serie 

de componentes y parámetros que facilitan su implementación en cualquier situación que se le 

requiera. 

           El concepto de marca es uno de los componentes que trabaja el Marketing, la creación de 

marcas estructuradas bajo lineamientos claros, permiten el reconocimiento, diferenciación, y 

posicionamiento de cualquier bien o servicio en los mercados actuales, la marca como tal 

promueva la creación de una identidad que  permita ser reconocido en cualquier ámbito, y 

requiere de una correcta gestión para obtener óptimos resultados. 

         El marketing del futuro  propone crear formas novedosas para llegar a los clientes que 

respeten los valores, y donde se cuente con los empleados, distribuidores y proveedores de modo 
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que sientan que se les integra de verdad, una verdadera planeación estratégica aplicada a los 

modelos de gestión de territorios representara beneficios para todos. 

         Con base a estos argumentos presentados por Kotler se puede percibir que el marketing 

como disciplina se ajusta literalmente a cada uno de los cambios que le presente su entorno, y da  

las bases para la aplicación del City Marketing, el no desconocer al ser humano como un ser con 

sentimientos y emociones y con una constante necesidad de bienestar, le permite a esta disciplina 

ser un aliado estratégico de los territorios y sus habitantes. 

         El concepto de City Marketing se viene aplicando desde hace más de dos décadas a nivel 

mundial gracias a los postulados de Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein quienes en su 

libro “Marketing Places” hicieron la introducción a este concepto en el año de 1993, a  partir de 

este momento la visión de gestión y administración de los territorios tomo un rumbo diferente al 

que llevaba hasta ese momento, y permitió definir otro enfoque  que impulsará los territorios 

hacia los mercados competitivos y cambiantes que proponía la globalización de la economía 

mundial.  

         Este cambio de paradigma en la gestión tradicional introduce similitudes con la tarea 

empresarial e incorpora la necesidad de utilizar otros modelos de gestión urbana adaptados a la 

nueva situación, apoyándose en herramientas que permitan conocer cómo afectarán los cambios 

futuros a la ciudad desde una visión estratégica. 

         Así pues, la gestión de la ciudad está condicionada por los importantes cambios que  se 

están produciendo en su entorno y que están relacionados con tendencias y factores económicos, 

sociales, demográficos, territoriales, ecológicos, culturales y políticos.  
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           El error que cometían muchos promotores de ciudades o regiones según Kotler, era creer 

que comercializar  una ciudad significaba únicamente promoverla y, en este sentido, 

consideraban el marketing como un ejercicio de elaboración de la imagen y lo confundían con 

una de sus funciones: la comunicación.  La ciudad debe diseñarse para satisfacer las necesidades 

de sus mercados y en consecuencia, tendrá éxito si tanto su ciudadanía como sus empresas se 

sienten satisfechas con sus comunidades, al mismo tiempo que se atienden correctamente las 

expectativas de los visitantes e inversores.  

           Kotler afirma que el marketing de lugares es una filosofía y un conjunto de habilidades 

dedicadas a comercializar o mejorar un lugar y desarrollar una imagen central que pueda atraer 

visitantes, residentes, industrias y compañías, cualquiera sea el objetivo.       

          Cada ciudad necesita planificar su crecimiento y prosperidad, normalmente esto lo realizan  

los diferentes sectores de la sociedad que la conforman, pero la necesidad de mejorar en este 

aspecto ha promovido que cada vez se busque más la ayuda de  diversos expertos en 

planificación urbana, comercializadores de lugares y otros, que orienten correctamente esta 

planificación.  

  El desarrollo del  concepto del City marketing ha ofrecido a las ciudades una nueva 

opción de gestión, que articula diversos actores y variables en pro de una generación de valor, de 

una identidad, una ciudad que apueste a la competitividad consigo misma y  con los demás 

territorios  

            El marketing de ciudades o City marketing puede definirse por consiguiente, como una 

política activa integrada por un conjunto de actividades orientadas, por un parte, a identificar y  

determinar las necesidades de sus diferentes públicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a 
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desarrollar una serie de productos y servicios en y de  la ciudad para satisfacer dichas 

necesidades, creando y potenciando su demanda, todo esto fundamentado en una planeación 

estratégica que encuentra sus bases en el marketing.  

 De cierta manera uno de los objetivos que tiene el City marketing es el de convertir la 

ciudad en un producto, con una identidad que lo respalda, es decir una marca, y una cantidad de 

cualidades y atributos que le permitan acceder a nuevos y diversos mercados.  

          Si bien muchas ciudades pretenden intensificar su crecimiento, sus posibilidades de atraer 

a las multinacionales dependen de sus particulares condiciones extrínsecas e intrínsecas. Se han 

identificado algunas  características diferenciadoras a saber cómo la escala de la ciudad o de la 

región  metropolitana, su demografía, su logística potencial para ofrecer incentivos, la existencia 

de núcleos industriales, buenas cadenas de producción, una política de apoyo de su gobierno 

central, estabilidad social, liderazgo cívico y político, fuerza institucional y comercial, sin 

ninguna duda las ciudades que cuenten en su totalidad con todas estas características y las 

gestionen de la mejor manera se encontraran situadas en lugares de privilegio en comparación de 

las que no las contemplen o desarrollen.   

    Es claro que la finalidad del City Marketing trasciende los paradigmas que durante 

mucho tiempo se vieron ligados a la administración y gestión de territorios. En un mundo 

globalizado y competitivo la única oportunidad de desarrollo de las ciudades esta en incrementar 

el valor frente a las demás.  

En este sentido el City Marketing se plantea bajo objetivos claros como el de generar 

grandes transformaciones de las ciudades a partir de los cambios socioeconómicos de finales del 

siglo XX, la incorporación de un cambio en la forma de pensar y de considerar a los ciudadanos, 



PEREIRA TE ACERCA  80 

 

a los inversores y a los visitantes de la ciudad, esto significa aplicar los principios de marketing a 

la gestión de las ciudades ofreciendo más valor que otras ciudades competidoras en los servicios 

e intervenciones de la ciudad, adaptándolos a las necesidades que vayan surgiendo en el mercado 

urbano. 

 La incorporación de los instrumentos necesarios para realizar un seguimiento permanente 

de la evolución de las necesidades de los clientes de la ciudad dotando a la administración local 

de un sistema de recolección de información y análisis de datos que posibilite la toma de 

decisiones orientadas al mercadeo de la ciudad. 

Desarrollar la metodología de la planificación del marketing estratégico de las ciudades 

para descubrir nuevas oportunidades y adoptar decisiones estratégicas capaces de proporcionar 

ventaja competitiva, logrando no solo resultados económicos, sino también rentabilidad social, 

que es un aspecto fundamental para la vida de las ciudades por el efecto que esta tiene en los 

ciudadanos. 

Implementar estrategias de marketing para desarrollar ciudades atractivas y competitivas 

que se enfoquen en ofrecer a los clientes más valor que otras ciudades competidoras, creando un 

valor único que las haga diferentes. La ciudad que genera más valor que la competencia es 

innovadora, porque hace cosas distintas o de forma diferente. En éste escenario, se desarrollan 

las estrategias que podrán proporcionar mayor calidad de vida a los ciudadanos, la revitalización 

del comercio y del entretenimiento en las urbes, la conservación del patrimonio cultural y la 

organización de eventos como atractivos para el turismo urbano, como también las estrategias 

para fomentar las inversiones y la atracción de empresas. 
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 Comunicar los beneficios que la ciudad ofrece y que la hacen diferente de otras ciudades. 

Una buena comunicación interna 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, pero igualmente la comunicación deberá a traer a los visitantes, empresas, inversores o 

nuevos residentes. 

Todos estos objetivos que componen la planificación estratégica de los territorios  suponen 

un proceso de creatividad y aportación de ideas sobre la ciudad, por parte de los ciudadanos y de 

sus representantes, convirtiéndose en  un instrumento eficaz y eficiente para la dirección urbana, 

que se apoya en principios como el compromiso en la acción, el consenso, el debate plural, la 

participación ciudadana, la participación y cooperación público-privada, y la unidad en la 

defensa de los temas claves.  

         A partir de estos planteamientos se puede observar que además de tener una metodología 

para su desarrollo, la planeación estratégica en el City marketing busca generar lazos entre todos 

los actores que se vean involucrados, no cabe duda de que a pesar de que hubiese una buena 

construcción de una propuesta de City marketing si la totalidad de sus componentes no gira en el 

mismo sentido, seguramente los resultados no serán los mejores, no se generaría el valor y la 

identidad que se busca tenga la ciudad.  

La construcción de la aproximación al estado del arte del concepto de City marketing  

permite dar respuesta al primer objetivo específico de esta investigación y a su vez genera las 

bases teóricas suficientes para continuar con el desarrollo de los demás objetivos planteados y 

tener un mejor entendimiento de la situación problema planteada. 



PEREIRA TE ACERCA  82 

 

         El desarrollo de la ciudad de Pereira en los últimos años ha sido reflejo en primer lugar de 

los esfuerzos de sus habitantes por construir un mejor lugar para vivir, y estos esfuerzos han sido 

a su vez respaldados por el gobierno local que enfoca sus políticas públicas en pro del beneficio 

de sus pobladores. 

         El  gobierno nacional es parte fundamental de todo el desarrollo que se ha dado en  la 

región, y desde el plan de ordenamiento territorial plantea una serie de directrices encaminadas a 

apalancar la región en todos sus sectores, para que a través de la correcta articulación de los 

mismos se obtengan los resultados que se han propuesto. 

         Las políticas públicas de Pereira siempre se han enfocado en la construcción y desarrollo 

de una mejor ciudad,  lo que a su vez representa calidad de vida para sus habitantes y visitantes, 

incluso vuelve a la ciudad atractiva para los inversionistas que la contemplen como una 

oportunidad de negocio. 

         Este proceso de construcción y gestión de ciudad ha sido enmarcado en los últimos años en 

un plan regional de competitividad, que va de la mano con las mismas políticas publicas que al 

respecto plantea el gobierno nacional,  todos los sectores que conforman la sociedad de la ciudad 

han realizado los aportes pertinentes y concentran sus esfuerzos en el mejoramiento de los 

procesos, siendo el sector privado y el sector publico quienes más aportes han realizado al 

respecto, aunque no se puede desconocer el aporte que en mayor o menor cantidad han realizado 

los demás sectores de la sociedad Pereirana. 

          La aplicación del  concepto de City marketing en la ciudad  es relativamente nueva, este  

modelo de gestión de territorios aunque ha demostrado sus excelentes resultados en muchos 
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espacios geográficos del mundo, aún no ha contado con un completo desarrollo en el contexto  

nacional y las políticas públicas que se generar promoviendo su aplicación son aún insuficientes. 

         La ciudad de Pereira más que políticas públicas con relación al City marketing ha contado 

con iniciativas promovidas por el sector privado en los últimos 10 años, respaldadas en algunas 

ocasiones por el sector público, situación que ha limitado el desarrollo del concepto a lo que 

estos sectores estén dispuestos a proponer al respecto. 

         Se han creado entidades como Investin Pereira y el Buroe de convenciones de Pereira,     

con la finalidad de promover la ciudad  y todos sus atributos, tanto a nivel nacional como 

internacional, pero la falta de articulación de estas entidades con los demás sectores que 

conforman la sociedad de la ciudad y sus respectivas organizaciones, hacen que estos esfuerzos 

aun sean insuficientes para respaldar una construcción de City marketing robusta en la ciudad. 

         Con el paso de los años, Pereira ha realizado varios intentos de implementar estrategias de 

City marketing que han buscado esa identidad que aún no se ha podido definir para la ciudad, 

desde la conocida frase “la querendona, trasnochadora y morena” que durante ha años ha sido 

referente para hablar de Pereira , pasando por “la ciudad de las puertas abiertas” que hacía 

alusión a la rivalidad de vieja data que se tiene con la ciudad vecina de Manizales, se ha buscado 

la manera de tener esa identidad que diferencie a la ciudad de las demás y la haga acreedora al 

reconocimiento que su desarrollo merece, pero hasta el momento no ha sido posible crear una 

marca de ciudad que sea sostenible en el tiempo y que permita ese reconocimiento tan anhelado. 

           Iniciativas como “Pereira lo tiene todo”,  “Pereira tu ciudad “, incluso “Pereira te acerca” 

han sido las más representativas en cuanto a City marketing se refiere, han contado con una 

buena estructuración , basada en los lineamientos que el marketing define para este modelo de 
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gestión de territorios, en particular “Pereira te acerca” ha sido la que mejor estructuración y 

desarrollo ha tenido hasta la fecha , pero la falta de articulación de todos los componentes de la 

sociedad de la ciudad en torno a esta y a las demás iniciativas y la falta de políticas públicas que 

las respalden , ha representado que tan solo se muestren como parte del ejercicio político de 

turno, y su sostenibilidad en el tiempo por ende se ha visto comprometida. 

           Al ser manejado como parte de un ejercicio político, el City marketing en Pereira también 

se ha visto afectado por los  conflictos propios de este sector, y esto no ha permitido su correcto 

desarrollo, una marca territorial no es propiedad de un gobierno de turno, ni un espacio para 

publicitar el mismo, la construcción de una marca ciudad debe representar a todos los actores que 

estén involucrados,  por eso entre las alternativas que se plantean en este sentido se propone que 

las iniciativas sean lideradas por el sector público, pero salvaguardadas del ejercicio político a 

través de una política pública o normatividad, para que de esta manera no sean solo desarrolladas 

y modificadas por el gobierno de turno sino que sean de y para la ciudad. 

           Adicional a esto también se plantea que la marca ciudad se promueva  desde el plan 

regional de competitividad, para que de esta manera sea una política pública la que la respalde y 

se encargue de su desarrollo, garantizando de esta manera que cuente con  todos los recursos 

necesarios para su puesta en marcha. 

           Con esta construcción se da respuesta al segundo objetivo específico de esta investigación 

que planteaba el reconocimiento del desarrollo de las políticas públicas de la ciudad en torno al 

City marketing, y nos  permite observar a continuación el alcance que tuvo la comunicación de la 

propuesta  “Pereira te acerca “ 



PEREIRA TE ACERCA  85 

 

           La propuesta “Pereira te acerca” conto con una planeación estratégica y estructuración de 

marketing su para su desarrollo. 

           Definió la estrategia de marca “Pereira te acerca” en 4 componentes:  

1. Diseño de modelos de negocio para los productos (naturaleza, cultura, salud, recreación y 

negocios) 

2. Estrategia de apropiación de la marca Pereira te acerca--Estrategia de marketing digital 

3. Fase de apropiación 

4. Diseño de modelo de sostenibilidad de la marca Pereira te acerca  

            Para el diseño de modelos de negocios definió segmentos de mercado, determino la 

propuesta de valor de la marca, desarrollo canales de comunicación, determino y diseño alianzas 

estratégicas con actores de la ciudad, desarrollo actividades claves, hizo proyecciones de 

ingresos y rentabilidades, proyecto costos del sector turístico, genero cuadros de control e 

indicadores para acompañar a los modelos de negocio. 

            Para la estrategia de apropiación de la marca “Pereira te acerca” utilizo diferentes medios 

de comunicación e implemento plataforma digital de la marca. 

           En la fase de apropiación definió e implemento el plan de medios, realizo estrategias btl, 

uso radio, prensa, televisión, publicidad exterior, merchandising, plataforma digital, realizo 

reuniones focalizadas con aliados estratégicos. 

          El modelo de sostenibilidad de la marca evidentemente fracaso puesto que a la fecha la 

marca desapareció del contexto de la ciudad. 
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          A pesar de contar  con una buena estructura, “Pereira te acerca”  al igual que sus 

predecesoras no género  los resultados esperados tras su aplicación, al observar el alcance del 

plan de medios utilizado en la comunicación de la marca, y teniendo como precedente que la 

percepción es la primera impresión que comunica algo o alguien a través de los sentidos, se 

evidencia que la  comunicación de la marca “Pereira te acerca” fue muy básica, y no genero el 

impacto en la comunidad que se esperaba, a pesar de que se utilizaron diferentes medios para 

acercase a los Pereiranos y al público en general, y que la marca contaba con un buen ejercicio 

grafico que generaba impacto visual, sumado a los demás componentes con los cuales se 

construyó, su duración en la ciudad no supero gobierno de turno que la respaldo. 

         “Pereira te acerca” fue divulgada durante un periodo no superior a dos años, tiempo en el 

cual todo el despliegue de comunicación se quedó corto en cuanto a los objetivos y el alcance 

inicial que se había planteado, más allá del contacto con la población generado por algunas 

actividades de marketing btl  que proponía la propuesta y que dentro de todo el plan de medios 

resultaron lo más innovador del mismo, todos los demás componentes de su plan de 

comunicación resultaron planos e insuficientes para alcanzar las metas propuestas con esta 

iniciativa. 

          La comunicación actual demanda el uso de estrategias que se salgan de lo convencional, y 

cuenta con numerosas herramientas para lograr una mayor cercanía y mejor alcance de lo que se 

pretende comunicar. 

          A pesar de que la propuesta Pereira te acerca estaba bien estructurada, su comunicación 

plana  llevada a la práctica  demostró que se quedaba corta en cuanto a alcance y aceptación se 

refiere. 
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          Tanto propios como ajenos a la ciudad no alcanzaron a tener ese grado de empatía e 

identidad necesario con la marca como para hacerla sostenible en el tiempo, lo que sumado a que 

solo se desarrolló por parte del sector privado con respaldo del gobierno de turno hizo que la 

marca desapareciera del contexto de la ciudad. 

           Es evidente entonces que la comunicación es pieza fundamental  en el desarrollo de 

cualquier iniciativa, como seres sociales necesitamos de este recurso para nuestro correcto 

funcionamiento como sociedad, y en este sentido se puede observar que  “Pereira te acerca” no 

alcanzo a generar el impacto necesario para obtener el respaldo de todos los sectores que 

conforman la sociedad de la ciudad  para su sostenimiento. 

          También es cierto que esta iniciativa a pesar de sus inconsistencias, ha servido como 

precedente para continuar en la búsqueda de esa identidad, y esa articulación tan necesaria de 

todos los actores  que conforman la sociedad de Pereira, los esfuerzos que se siguen haciendo en 

pro de la construcción de la propuesta de City marketing van por buen camino y dependerá  

únicamente de la misma sociedad de la ciudad que en un futuro cercano se obtengan mejores 

resultados que beneficien a propios, visitantes e inversionistas, y posicionen a Pereira en los 

lugares de privilegio que se merece. 

         La construcción anterior nos permite dar respuesta al tercer objetivo de esta investigación 

que abordaba la observación del alcance de la comunicación de “Pereira te acerca” 

6.2. Conclusiones generales  

 

  El sector gremial  plantea que las iniciativas de City Marketing debían ser lideradas por 

el sector privado. Los demás sectores con los que se indago están más a favor de generar 

una alianza público-privada o que el liderazgo solo sea del sector publico 
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 Las iniciativas de City Marketing de la ciudad deben excluirse del ejercicio político. 

 La marca debe ser de la ciudad y para la ciudad. 

 La marca ciudad debe tener sostenibilidad en el tiempo. 

 La marca ciudad debe generar una identidad. 

 Debe tener una correcta articulación de todos sus actores. 

 La marca ciudad debe comunicarse usando medios que se salgan de lo convencional. 

 El City marketing debe ser componente del plan regional de competitividad. 

 El City marketing debe ser manejado como una política pública del gobierno local, y no 

como una iniciativa de algunos sectores 

 Debe haber participación ciudadana 

 Compromiso en la acción 

 Debate plural 
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anexo 3.  ACTA DE SUPERVISIÒN Y EVALUACIÒN DE PROVEEDOR. 
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anexo 4. ENTREVISTA No 1 STEVEN CARDENAS. 

 

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACIÓN  DE LA PROPUESTA DE CITY 

MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

 

CUESTIONARIO: Steven Cárdenas concejal de Pereira- presidente consejo municipal 

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los 

últimos 10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Bien buenos días para todos, el tema de City Marketing, el tema de vender la ciudad, el tema de 

promocionarla, no es simplemente como una urbe, como una población, con sus necesidades, con 

todos sus beneficios si no vender como un todo, pues es un concepto muy nuevo a nivel mundial, 2 

es un concepto que Pereira le ha intentado explorar pero tres es un concepto que más de políticas 

públicas ha tenido iniciativas de algunos colectivos, iniciativas algunos privados como la cámara de 

comercio de Pereira, en compañía con el buroc, con Invest Pereira, con la gobernación de Risaralda 

y con otros sectores, mas digamos que con políticas públicas no se ha llevado acabo no se ha ido 

concebido8 durante en los últimos años en el municipio de Pereira luego, tiene varias explicaciones 

uno como les decía al comienzo es muy nuevo el concepto y dos ha sido más iniciativas de aquellos 

que necesariamente tiene que vender a la ciudad como destinos y digamos que la manera de 

venderlo comercialmente, industrialmente o por un sector o por vocación económica ha sido 

venderlo como un todo luego eso apalancado que nosotros empecemos a tener el City Marketing en 

la ciudad de Pereira mas no porque haya sido conceptualizado por que  haya sido trabajado durante 

muchos años por que lo haya buscado la ciudad simplemente ha sido algunos bagazos, algunos 

tironasos del sector privado. 
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CESAR:  

Ósea como tal política publicas definidas frente a la propuesta de City Marketing no ha habido. 

STEVEN CARDENAS: 

Más que políticas públicas han habido en algunos planes de desarrollo sobretodo en el plan de 

desarrollo de juan pablo gallo como alcalde y por supuesto en la presidencia nosotros en el concejo  

y lo mismo que todos los concejales se ha venido dando una concepción  de vender la ciudad, ahora 

tenemos  una nueva marca que es Pereira capital del eje luego antes se había trabajado Pereira te 

acerca antes se había trabajado Pereira tu ciudad  y digamos que va combinando se va cambiándose 

lo que nos preocupa es que finalmente son procesos y son campañas, pero más que campañas 

Pereira necesita algo constante  algo permanente que me permita ver mucho más fácil con su 

ubicación geográfica estratégica con su vocación económica comercial con su vocación con la zona 

franca industrial con un tema del tren que va a pasar poco, con unas avenidas y con un centro del 

triángulo de oro increíble para todos.  

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas  con los 

planes de Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del 

Gobierno Nacional?  

Tienen que estar ajustadas tienen que estar ajustada uno por que digamos nosotros estábamos en un 

gobierno primero constitucionalista dos en un estado social y derecho y esa última parte de derecho 

lo que permite es que de una escalara en una pirámide invertida de Kelsen pues lo que hace es que 

nosotros bajo toda la superficie pues esta la constitución con el bloque de constitucionalidad con 

todo esto y abajo empieza toda la normatividad con las leyes por ultimo por allá abajo vienen los 

decretos y todas las políticas públicas que nosotros tenemos de orden local luego esa del local 

tienen que ajustadas a las del departamento y a las de la nación, ahora una intentaría, uno creería 

que  todas deberían irse trabajando de manera armónica pero de manera armónica se trabajan desde 
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la parte legal pero no desde la parte practica desde la parte práctica pues existen muchos conflictos 

sobre todo políticos celos de una lado para otro, existen muchas digamos que no existe cohesión en 

muchos trabajos mientras que algunos intentamos vender la ciudad pues se genera una competencia 

entre cuales ciudades se venden más y luego encontramos un país que se quiere vender entonces 

digamos que tiene que ir armónicas pero no necesariamente  están  cohesionadas entre todas están 

dentro de un marco legal que permite que toda la labor competitivo del municipal tiene que estar 

conjugado con lo que dice planeación nacional con lo que dice la presidencia de la república y con 

lo que está marcado en un plan de desarrollo nacional más en algunos sectores o en algunos 

tiempos pues se ve que necesariamente no está trabajando esto de manera articulada  

3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la 

estrategia de City Marketing  “Pereira te acerca” fue el adecuado? 

Luego esa época en el tema de Pereira te acerca ellos utilizaron un marketing de pop, ellos 

utilizaron un tema de vayas utilizaron ellos utilizaron unos esquemas que digamos que les 

permitieron pues finalmente sacar una marca de ciudad, ahora eso nunca va a tener efecto 

simplemente con material pop tiene que ir mas articulado eso tiene que ir articulado por cuatro 

sectores de la población, cuando uno saca una marca como antes Pereira tu ciudad  o Pereira te 

acerca o Pereira la capital del eje y seguramente dentro de cuatro años otra y otra y no se hace nada 

constante pues hay que articularla  de manera inmediata con los cuatro sectores de la sociedad, uno 

sociedad civil claro el ciudadano de a pie que va pasando que de pronto puede estar desinteresado 

por la administración municipal pero necesariamente trabaja en una empresa privada eso conlleva  

por ejemplo al segundo sector la empresa privada los gremios son absolutamente fuertes los 

gremios son los que han permitido que esta ciudad avance, los empresarios son los que de donde 

sacamos la frase Pereira nada le queda grande es que acá han subido empresas como Arturo calle 

como Frisby son empresas a nivel nacional que nos permiten impulsarnos y sacarnos adelante 

Ginopascalli entre muchas otras más, luego hay nos lleva a una tercera, el sector académico es 
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absolutamente necesario si nosotros no  tenemos las universidades no tenemos colegios no tenemos 

ese sector académico que además  investigue pues tampoco nosotros vamos a traer articulados y el 

ultimo es la sociedad administrativa es decir la parte de la función pública si nosotros encontramos 

que esos cuatro se unan y se trabaja por una sola nosotros vamos a encontrar una marca 

absolutamente fuerte que venza, que pueda vender fácilmente la ciudad y que pueda hacer ese City 

Marketing luego si nosotros solo nos dedicamos hacer una campaña publicitaria donde Pereira te 

acerca si te acerca en un turismo corporativo te acerca en un turismo de aventura y te acerca en el 

tema económico te acerca en transporte  pero no todos los cuatro sectores de la sociedad están 

articulados con ese Pereira te acerca pues finalmente Pereira no te acerca por que no va a permitir 

vender la ciudad de manera armónica eso tiene que trabajarse en conjunto como  lo está haciendo el 

buroc, como lo está haciendo Invest Pereira como lo está haciendo la Cámara de Comercio como lo 

está haciendo cada uno de los políticos el problema es que no está cohesionado y si no hay unión 

no permite la venta fácil de un producto como una ciudad. 

4. Que medios de comunicación recuerda  haber  identificado involucrados con la                                            

comunicación  de la estrategia  “Pereira te acerca” 

Hubo mucho yo me acuerdo cuando empezaron a creer el yo creo en Pereira ese yo creo en Pereira 

avanzo también mucho una empresa como CPC que también se vinculó otra vez la Cámara que se 

vinculó que ha estado muy presente y sobre todo ahora con el presidente Mauricio Vega y con otros 

factores más que material  obviamente que es necesario las vayas como lo utilizaron en los 

mojadores, en las señales de tránsito y utilizaron en diferentes centros comerciales como lo 

utilizaron en toda la publicidad de la administración, también se necesitaba más pedagogía esa 

pedagogía se hace desde los pequeñitos desde los chiquitos nosotros tenemos que formar unos 

embajadores de toda la ciudad y para formar embajadores de la ciudad lo primero tenemos que 

llegar al jardín de niños tenemos que a la escuela al colegio desde la zona rural a la zona urbana y 

decirle venga viejo usted quiere a Pereira por esto por esto por esto además porque es muy fácil es 
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que nosotros queremos a Pereira porque nos da absolutamente todo porque los Pereiranos 

adoptados o los que tenemos el privilegio de haber nacido acá nos hemos criado y nos hemos 

ganado las cosas a sudor y tesón y eso es lo que nos permite sacar pecho y decir que somos 

Pereiranos esta ciudad con ciento cincuenta y cuatro años se viene formando y se viene formando 

supremamente bien y no simplemente se viene formando muy bien  si no que ya es considerado 

unas de las cinco ciudades más importantes de Colombia siendo tan joven a si que nos permite 

vender muchas cosas pero esto hay que crearlo con más que material es con pedagogía más que 

pedagogía también es con articulación con los cuatro sectores de la sociedad.  

5. Podríamos concluir que debemos  salirnos como de la conclusión de los medio 

convencionales de comunicación y divulgación y hacer una sensibilización con la 

población como tal pero de una manera más cercana. 

Por supuesto más innovadora más creativa ahorita los medios están a la altura para hacer difusión 

mucho más fácil que una valla publicitaria que también se necesita los medios tradicionales nunca 

van a pasar de moda un periódico nunca va a pasar de moda hay quienes todavía nos gusta tenerlo 

hay quienes somos hachapados a la antigua y nos gusta tenerlo, palparlo y tocarlo  pasar la hoja 

pero también nos gusta mantener con estos celulares, nos gusta mantener en redes sociales en 

Facebook, en Instagram, en twitter en todo eso y eso es lo que Pereira te acerca nunca tuvo una 

fuerza virtual, un tema de tips que estuviera a la altura hoy nosotros tenemos zona wifi en toda la 

ciudad además pagadas por la administración y no la estamos utilizando parta vender la ciudad  

6. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de 

la sociedad Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la 

construcción de la estrategia de City Marketing? 

Primero hay que participar a todos hay que incluirlos, una propuesta no es simplemente comunicar 

a las personas que están dentro de ellas y permitirles tener voz y voto dentro de ella hoy la sociedad 
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de mejoras está lanzando un tema de cultura ciudadana hay necesidad de encontrar un factor común 

no simplemente la ciudad en la que yo vivo es el factor común con usted, algo, el sentimiento que 

nosotros dos sentimos por la gratitud que sentimos por una ciudad que nos ha dado absolutamente 

todo el enojo  el enfado el deportivo Pereira el futbol, algo hay que encontrar ese factor común para 

todos después de encontrar ese factor común para todos hay que mirar cómo nos cohesionamos y 

luego hay que mirar como participamos  no simplemente enterándonos si no también haciendo 

parte activa siendo protagonistas de todo lo que paso, estrategias como el primer ladrillo lograron 

unir a una ciudad entorno en una infraestructura a un simplemente a un ladrillo a eso era a poder 

simplemente yo desde lo poco que yo puedo aportar como puedo construir un sueño de todos los 

ciudadanos eso es a lo ha nosotros nos identifica eso es lo que es Pereira eso es lo que necesitamos 

encontrar, vender la ciudad por fuera eso es importante vendernos la ciudad a nosotros mismos, 

creérnosla a nosotros a mismos es prioritario porque de otra manera nosotros no podemos salir a 

vender algo que nosotros nos estamos convenciéndonos algo que nosotros no sentimos algo que 

nosotros desde pequeños no nos están educando y no nos están formando por eso la pedagogía es 

importante por eso unir a los gremios, sector privado con la empresas luego con el sector 

académico con el sector público y con la sociedad civil eso es la perla que nosotros tenemos 

además de encontrar el factor común de todos.  
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anexo 5. ENTREVISTA No 2 ALEJANDRO GARCÍA RÍOS. 

 

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACIÓN  DE LA PROPUESTA DE CITY 

MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

 

CUESTIONARIO:  Alejandro García Ríos, coordinador de Pereira como vamos  

 

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los últimos 

10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Conocemos que han habido tres marcas importantes de ciudad, lo primero que hay que decir es 

que el City Marketing es fundamental ya los países, otros países y ciudades lo han encontrado o lo 

han identificado, Pereira ha querido de alguna manera a tenido la voluntad de articular Autores 

para poder hacerlo, la primera vez que se hizo fue con Pereira tu ciudad posteriormente una 

campaña  y lastimosamente  nuevamente se cambia, se está comenzado a utilizar el nombre de 

Pereira capital del eje hay un reto que tenemos como ciudad y es darle continuidad esto a la 

medida que pueda tener continuidad es que puede obtener el impacto esperado de lo contrario 

pueden se van a quedar en frases muy bonitas pero que no tienen el impacto que se está 

buscando. 

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas  con los planes de 

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?  

Hay un esfuerzo grande en la ciudad  y es un plan de competitividad muy grande donde se definen 

unos sectores estratégicos, tradicionales y promisorios y sobre eso ha estado orientándose y anda 

Andando. 

3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la estrategia de 

City Marketing  “Pereira te acerca” fue el adecuado? 
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Lo desconozco pero hay algo muy positivo que veíamos de Pereira te acerca y había una alianza 

institucional, de alguna manera en esa alianza donde participaban la caja de compensación de 

Risaralda, la cámara de comercio, la alcandía distintos actores lo que buscan es darle continuidad 

y permanencia y es fundamental que esto no solo vaya a depender siendo una campaña  de 

ciudad que no dependa exclusivamente del sector público porque nos sigue pasando que cada 

que llegue un nuevo administrador quiere darle su sello y es como usted estar cambiando cada 

cuatro años y si la ciudad es comercial, académica o qué clase de turismo entonces es un poco lo 

que se debería buscar, nosotros conocemos la marca de Australia.  

4. Que medios de comunicación recuerda  haber  identificado involucrados con la                                            

comunicación  de la estrategia  “Pereira te acerca” 

Los vi con presencia en algunos eventos  de los cumpleaños de las fiestas de Pereira, redes 

sociales, creo que tuvo página web también.  

5. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad 

Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la construcción de la 

estrategia de City Marketing? 

Es  fundamental la confianza, generar confianza que haya participación de distintos actores de 

distintos sectores, donde claramente es una apuesta de ciudad del sector público que debe ser 

acompañada por los demás pero que el sector publico la entregue de alguna manera y permita 

que tenga continuidad en el tiempo que es el objeto que hemos logrado de alguna manera, que 

tenga sostenibilidad que podamos decir listo Pereira es Pereira tu ciudad o Pereira te acerca y 

esta es la marca a 30 años por que no tiene sentido invertir en recurso.  
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anexo 6. ENTREVISTA No 3 HEILLER ABADÍA. 

 

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACIÓN  DE LA PROPUESTA DE CITY 

MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

CUESTIONARIO:  Heiller abadía, director del centro de investigaciones de la universidad católica de 

Pereira. 

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los últimos 

10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Yo creo que eso es una debilidad de hecho frente a la gestión de City Marteking para la ciudad por 

que la marca territorial, la marca ciudad de Pereira siempre se ha manejado es relacionada como 

un ejercicio más político es decir la marca ciudad se implementa en cada periodo de gobernación 

municipal, en cada periodo de alcalde tiene la potestad de transformarlo y eso en términos 

básicos del City Marketing es fatal porque entonces siempre se va a ligar, es un ejercicio político y 

un ejercicio público, las marcas territoriales en este caso las marcas de ciudad deben ser unas 

marcas que se construyen para que perduren en el tiempo y que representen las ciudades no 

pueden estar ligadas con la  política, definitivamente no habido una relación entre la política 

pública y la marca de Pereira. 

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas  con los planes de 

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?  

Si en eso si yo creo que el municipio y de hecho el departamento han hecho un trabajo juicioso 

anclar sus planes de desarrollo a lo que le está apostando el país, no solo porque es el deber ser si 

no porque realmente es la única manera de que los municipios o que los departamentos jalonan 

recursos están alineados con lo que el país está pretendiendo en ese sentido yo creería que si hay 

una, pues de hecho conozco de primera mano los ejercicios que se han hecho, la universidad ha 

acompañado al municipio, al departamento en esa construcción de algunas políticas públicas que 

dan cuenta, que realmente se están apuntando un desarrollo local pero pensando en la 

articularse con el desarrollo nacional.  
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3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la estrategia de 

City Marketing  “Pereira te acerca “  fue el adecuado? 

Habría que entrar a decir que no conozco el plan de medios lo que puedo decir es como un 

perceptor ciudadano, un simple ciudadano que percibió una campaña de medios  frente a una 

marca de ciudad, no tuve acceso a ningún tipo de documentos o de conocimiento más allá de lo 

que todos los demás ciudadanos del común pudimos tener hay, pero desde mi percepción no solo 

como ciudadano si no como persona que estudia el tema podría decir que la campaña  de medios 

fue muy básica, la marca Pereira te acerca no fue tan impactante no fue tan contundente a la hora 

de generar impactos  en la población en comparación con otras propuestas por ejemplo la actual 

que tiene una difusión mediática mucho más amplia, lo que pasa hay que entender no sé si será 

otra pregunta pero hay que tener claridades frente a ese tema, por qué las marcas territoriales si 

bien deben ser difundidas deben estar ancladas a otro estrategias que van más allá del ejercicio 

publicitario entonces no solamente es analizar si ha sido bien difundida o no y si las personas la 

conocen o no si no lo que hay detrás de toda marca territorial que es mucho más que 

simplemente una imagen de la ciudad o una imagen del gobierno como suele suceder en muchos 

casos si no que trasciende y genera incluso identidad, genera orgullo, sentido de pertenecía una 

cantidad de cosas más que van configurando también la accionar del pueblo. 

4. Que medios de comunicación recuerda haber identificado involucrados con la                                            

comunicación  de la estrategia  “Pereira te acerca” 

Lo que más veíamos era la publicidad exterior, vallas, pero como te digo no fue tan impactante 

porque de hecho me hacen esa pregunta y hago memoria y no recuerdo una pieza publicitaria 

como tal que yo diga si la recuerdo comercial no lo recuerdo, para mí fue un buen ejercicio grafico 

por que la marca era una marca atractiva, visualmente daba una muy buena propuesta de hecho 

conozco quien fue el que la diseño.  Pero todo lo que va después de eso me parece que es donde 

estuvo el problema. 

5. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad 

Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la construcción de la 

estrategia de City Marketing? 

Primero que todo es que es se entienda que una marca territorial  no es propiedad de  un 

gobierno de turno que tampoco es un ejercicio publicitario para promocionar un gobierno de 
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turno, entendido esto se podría pasar entonces a vincular a diferentes actores, la construcción de 

una marca ciudad tiene que representar a todos actores de la sociedad incluidos en ellos la 

comunidad, los pobladores, los pereiranos porque en ese sentido al haber participación la gente 

va apropiar la marca como propia, va a sentir propia realmente a usar de una manera mucho más 

cercana que cuando simplemente le imponen la marca, en ese sentido si es necesario que el 

sector público sea el abanderado que diga vamos a gestionar lo que invite a otros actores y que 

no se sientan el único dueño de esta gestión, tercero diría que esa propuesta sea protegida, sea 

salvaguardad a través  de una política pública, una ordenanza una normatividad que la 

salvaguarden precisamente como vengo diciendo de ese ejercicio político y que la marca entonces 

no sea de la alcandía no sea de la gobernación no sea del ente público si no que sea de la ciudad, 

en ese sentido propia haber un ejercicio mucho más efectivo pero pues hay viene otra gran 

problemática  y es que eso es el ideal pero también requiere recursos y normalmente cuando el 

ente público no tiene la posibilidad de decir esta marca es mía pues no le ponen dinero a eso y la 

dejan desprotegida. 

En Medellín había una experiencia, Medellín, Cartagena, Bogotá creo también que tiene una 

marca propia no desde el ente público ósea es una marca construida a partir de todos esos 

criterios de City Marketing y es una marca que si representa la ciudad no es de un periodo un 

gubernamental , no es un periodo de gobierno y además de eso crearon una alianza publico 

privada que administra la marca, las empresas, los gremios y el sector publico ponen dinero para 

generar esta figura administrativa de la marca y se pueda generar ese proyección de la marca en 

diferentes entornos nacionales e internacionales. en Medellín por ejemplo se llama el buroc de 

Medellín es un nombre larguísimo en ingles de hecho la crearon para de una vez empezar a darle 

un estatus internacional, ellos nombran un gerente de la marca Medellín y hay un equipo de 

trabajo  y los solventan económicamente esta alianza publico privada entonces claro hay dinero y 

por eso al logrado cosas importantísimas por ejemplo que en Medellín se hiciera el congreso del 

bip, pues es un evento que hace 10 años nunca nos hubiéramos imaginado que lo hicieran en 

Medellín está bien en Bogotá pero en Medellín, este ejercicio de City Marketing en Medellín se 

podría decir sin lugar a dudas es el que ha permitido cambiar la cara de Medellín en tan poco 

tiempo, una ciudad que hasta hace muy poco estuvo estigmatizada con el tema de la violencia y 

narcotráfico hoy es vista de otra manera y eso lo hace el City Marketing pero no solo desde la 

parte de la publicidad como les decía ahora, entonces yo creo ese último tema que se plantea es 

el más álgido porque es el que involucra un tema espinoso y es decirle a la gobernación o a la 
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alcandía es que esa marca no es suya esa marca es de la ciudad y la ciudad no es suya la ciudad es 

de todos, entonces usted no puede usar esas marcas para promocionar su periodo de gobierno 

no, la marca es de los ciudadanos, de los empresarios, de los gremios claro del sector público del 

sector académico de todos los que conformamos esta ciudad eso es lo difícil y por eso muy pocas 

ciudades han logrado en el país está el caso concreto en Medellín está el caso concreto creo que 

Bogotá no estoy seguro y Cartagena son las  tres han logrado hacer ese punto. 

Como decía detrás de cámaras la marca Quindío también tiene esa gran ventaja y es que esta 

salvaguardad es una ordenanza y está creada en conjunto con la ciudadanía pero no está esa 

figura administrativa que permite que la marca este viva entonces la marca existe pero no está 

viva.  
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anexo 7. ENTREVISTA No 4 LUIS ALFONSO SANDOVAL. 

 

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACIÓN  DE LA PROPUESTA DE CITY 

MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

CUESTIONARIO: 

Luis Alfonso Sandoval, director de investigaciones de la seccional Pereira de la universidad  libre, y en su 

momento también fue coordinador de investigaciones socioeconómicas de la cámara de comercio. 

 

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los últimos 

10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Lo primero es decir de donde nace la idea del City Marketing, digamos que eso nace, es un 

proceso pero digamos que se plasma inicialmente en el plan regional de competitividad que se 

hizo en ese año 2008 allí aparece el nombre de manera explícita City Marketing, eso es un 

proceso y lo digo porque en un primer desarrollo de City Marketing se hizo con la consultoría de 

unos señores de Cali, en una segunda tuvimos la asesoría de unas personas de Medellín que en 

ese documento del mapa de City Marketing que ellos lo denominaron así, tienen unas acciones y 

esas acciones fueron generando para el caso de la ciudad y Risaralda unos proyectos y un 

proyecto de esos es la marca de ciudad otro proyecto de esos fue la agencia de inversión de Invest 

Pereira, pero en este caso en particular nos vamos a centrar para plantear digamos que el estudio 

de City Marketing en  la versión de que nos plantearon los señores de Medellín en ese mapa en el 

tema de tener y por qué esta ciudad necesitaba tener una marca de ciudad, allí hay un tema que 

antes de llegar a la marca Pereira te acerca tuvimos una marca que se llamó Pereira tu ciudad y la 

marca Pereira tu ciudad si bien se hizo el lanzamiento y se tuvieron algunas estrategias y 

actividades para desarrollarla pues el lado cierto del caso es que no nos fue tan bien y no nos fue 

tan bien podría decirlo desde mi perspectiva seguramente por falta de conocimiento, no 

contábamos con los recursos necesarios para hacerlo y tercero un tema de la planeación en que 

deberíamos de hacer en implementar la marca, segundo es que la marca Pereira tu ciudad en su 

momento no fue digamos muy elocuente de lo que la sociedad esperaba de que fuera una marca 
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de ciudad y en ese sentido el tema de posicionamiento frente a la marca teníamos en una 

segunda frase que plantear una nueva estrategia que tuviera como 3 condiciones, una de 

planeación otra digamos de que era lo que quería los actores y en ese concepto de los actores 

pues lo que tú me planteas allí es tipo político desde lo público pero realmente política pública no 

es que hayamos tenido si no que esto nace de una iniciativa de la cámara de comercio en ese 

momento y nuestros aliados para desarrollar la era del municipio de Pereira a través del instituto.  

Estos actores lo que hicieron fue tener una apuesta de unos recursos para hacer primero en lo de 

la marca un tema de la planeación y allí lo que se levanto fue un diagnóstico de que había pasado 

con la marca. Y antes la primera fase digamos que antes de dar inicio a Pereira te acerca la 

primera fase va hacer un plan maestro de turismo y ese plan maestro de turismo le dio la 

posibilidad a la ciudad porque es un plan maestro diseñado para diez años que valía algo así como 

ciento cincuenta mil millones pesos le daba la oportunidad a la ciudad de desarrollar proyectos, 

salía una estrategia que se llamaba la estrategia del calidoscopio, yo creo que ustedes ya la vieron 

en la página. 

Plantean una estrategia frente a lo que City Marketing nos plantea una cosa el plan maestro de 

turismo nos plantea dentro de la estrategia global del City Marketing y allí nace en el plan maestro 

la maca Pereira te acerca, no es que el plan maestro de turismo determine de que ese es el 

nombre de la marca no, el plan maestro lo que nos plantea es una estrategia para poder llegar y 

allí se contrata entonces una firma que es CPC y CPC desarrolla una propuesta de valor y el 

nombre de esa propuesta de valor es Pereira te acerca y entonces los involucrados en la primera 

fase son el instituto municipal de cultura, Confamiliar Risaralda y la cámara de comercio, y en una 

segunda fase eso es para hacer un plan maestro, en una segunda fase ya el desarrollo de la marca 

cuando nos plantea CPC hacemos unos términos de referencia y en esos términos de referencia 

ponemos unas cosas, una que nos den un panorama de cómo está la ciudad, en unos puntos clave 

que están en esos documento pues no me voy a referir de manera puntual y los segundo es que 

nos hagan una propuesta de valor frente la marca  de colores de todo eso que usted saben mejor 

que yo pero que lo contenía la marca y sale Pereira te acerca en esa fase y allí lo que se hace en 

esa fase es que a partir de ese estudio de mercado que nos hacen viene la implementación de la 

marca  nosotros teníamos a partir del plan maestro un horizonte de diez años para implementar 

la marca y apropiarla porque entendíamos en la estrategia que no era posible hacerla en menos 

años que eso es muy difícil apropiar la marca de ciudad en menos años entonces hay teníamos 



PEREIRA TE ACERCA  130 

 

unos referentes pues que la han hecho en otros países y otras ciudades entonces sabíamos eso 

por eso nuestro horizonte era en diez años, eso no es gratuito eso era el tema de planeación que 

les contaba, entonces en la ejecución nos encontramos que uno en la primera parte digamos de 

los actores que no pudimos en involucrar nuevos actores en la segunda fase que era la ejecución 

de la marca, y no pudimos por que la idea que teníamos desde la gerencia colegial nosotros 

creamos un tipo de gobierno corporativo, una gerencia colegial que éramos los de instituciones 

que poníamos recursos pero también teníamos un comité técnico evaluador de los productos que 

teníamos a nuestro alcance de referencia y a su vez tuvimos para el plan maestro de turismos en 

la primera fase un interventor que fue Andrés Rivera de la universidad  tecnológica de Pereira. Allí 

lo que hicimos en la ejecución era que habíamos planteado para los próximos diez años cuantos 

recursos más o menos necesitábamos para socializar, apropiar que era finalmente la gran 

estrategia en  tres cosas uno en la ciudad otro a nivel nacional y otro a nivel internacional y por 

qué el nivel local primero porque todos los estudios nos muestran que lo primero que hay que 

apropiar es en el territorio, eso lo mostraba desde el City Marketing en el plan maestro de turismo 

y obviamente lo que nos mostró la consultora como CPC. Y empezamos a desarrollar a ejecutar 

eso y tuvimos digamos 3 años y luego dentro una nueva administración al municipio de Pereira en 

lo del año pasado y como ustedes saben pues hay el proyecto no ha tenido evolución por que no 

es una marca pero si un eslogan que se llama Pereira capital del eje que es el eslogan de la actual 

administración entonces no es que eso sea una marca de ciudad, son eslogan valido y entonces no 

hemos tenido o no se tuvo en ese momento como desarrollar o seguir desarrollando la estrategia 

de la marca Pereira te acerca, la marca Pereira te acerca en ese primer punto desde el City 

Marketing entonces es la respuesta, es un tipo de respuesta a lo que planteo City Marketing 

dentro de un proceso que les cuento así. 

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas  con los planes de 

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno? 

Sin ninguna duda de hecho el plan municipal tiene el primer eje temático es ciencia tecnología y 

competitividad entonces en esa perspectiva es clarísima y el plan de desarrollo del departamento 

de Risaralda tiene un capital porque allá se llaman capitales un capital de competitividad de 

ciencia y tecnología de tal manera que hay una concepto de articulación muy fuerte frente a eso, 

ahora eso no involucra digamos o no contiene, tienen unas cosas de competitividad nuevas que se 

han venido trabajando otra nuevas y que en esa lógica cada uno digamos de los gobernantes 

expresados en su plan de desarrollo han tomado la decisión también de incorporar su propio sello 

que obviamente tiene toda la valides porque para eso fueron nombrados no para que todo sea de 

continuidad si no para que ellos pongan su propio sello, entonces a mí me parece que si hay una 
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corresponsabilidad dentro de la política local de competitividad y de la nacional hablo de ciencia y 

tecnología por una razón es que el sistema de competitividad antes teníamos un sistema de 

competitividad y un sistema de ciencia y tecnología y ya no es así si no que hoy tenemos un 

sistema integrado que se llama el sistema de competitividad y ciencia, tecnología e innovación, 

por eso les hablo de esos dos componentes eso está expresado en el artículo 186 del plan de 

desarrollo del presidente santos y nosotros lo adoptamos de esa forma y tenemos hoy, está en 

construcción de nuestro territorio donde Pereira y Risaralda un diseño del sistema de ciencia, 

tecnología y competitividad así se llama. 

3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la estrategia de 

City Marketing  “Pereira te acerca “  fue el adecuado? 

Seguramente el concepto de evaluación que ustedes estaban haciendo nos podría dar más 

indicios pero desde el punto de vista personal con los recursos disponibles que teníamos y el 

tiempo que teníamos para hacerlo yo creo que sí y hablo de dos cosas hay, uno de los recursos y 

otra del tiempo no necesariamente por tener más recursos significa que son mejores las cosas 

porque en nuestros modos a veces de planeación tenemos problemas en que podemos tener 

recursos pero muy poco tiempo para ejecutarlo de tal manera que la eficiencia está en la 

ejecución del recurso y no en la eficacia del recurso que deber ser digamos, una evaluación en lo 

que ustedes están planteando que me parece absolutamente valido y además le daría vida espero 

que me lo muestren luego, le daría vida al proyecto o de pronto a la marca Pereira te acerca es 

esa avaluación  yo tendría que decir que yo quede muy contento con la ejecución que se hizo de 

lo de Pereira te acerca uno por que las personas que lo hicieron en mi manera de ver personas de 

mucho conocimiento, profesionales en el tema y yo creo que obviamente nos faltó recursos y 

tiempo para hacer la ejecución como pretendíamos de los diez años y un elemento muy 

importante que quiero dejar consignado que es tan importante lo que se hizo que eso dio a origen 

o motivaciones para lo que ustedes están haciendo como proyecto de grado. 

4. Que medios de comunicación recuerda  haber  identificado involucrados con la                                            

comunicación  de la estrategia  “Pereira te acerca” 

La estrategia que se utilizo fue múltiple, fueron múltiples las estrategias por ejemplo el jíngol que 

se hizo de la marca Pereira te acerca es una cosa en mi manera de ver muy novedosa y se hizo en 

todos los centros comerciales de la ciudad, entonces nos ponían el jíngol en arboleda, en 

Unicentro en los centros comerciales y eso me parece que fue una cosa novedosa  y no fácil de 

hacer porque entenderán que allí hay que hacer un mundo de cosas de gestión para poder llegar 



PEREIRA TE ACERCA  132 

 

a ese nivel eso me pareció una cosa novedosa pero al tener el aeropuerto Matecaña a la salida del 

aeropuerto haberlo vestido de la marca Pereira te acerca haber tenido en algunas zonas como en 

el Lucy Tejada que también se tenía allí en áreas comunes, en los elevadores  eso me parece que 

fue muy sugestivo pero mire que también hicieron unas cosas muy chéveres el hecho a ver puesto 

en la zona sede de la ciudad en la zona de la circunvalar y se llama la zona c porque desde la 

cámara se hizo un trabajo muy chévere con los restaurantes y bares y se hizo un despliegue donde 

teníamos Btl pero además teníamos portavasos, en los bares y en los restaurantes eso fue una 

cosa yo creo que íbamos por buen camino entonces teníamos obviamente las vallas, teníamos 

plataforma digital, teníamos radio y teníamos prensa y eso que les acabo de contar desde Btl, lo 

del aeropuerto me pareció que no lo dejaron como cuatro meses eso pues cuando le van a dejar 

eso a otro, yo en la vida yo nunca lo había visto que en el aeropuerto lo dejaran tanto tiempo 

disfrutando de eso además de la valla que la tuvieron como seis meses, también tuvimos manillas 

no sé si recuerdan, tuvimos volantes y yo creo que tuvimos una multiplicidad de estrategias para 

posicionar la marca. 

5. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad 

Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la construcción de la 

estrategia de City Marketing? 

Yo no sabría decir con exactitud cuál sería la mejor manera pero voy a plantearles esto el tema de 

la construcción colectiva que corresponde a un modo de pensar de una sociedad no es un tema 

sencillo y no es un tema sencillo por que llegar a consensos donde hay niveles de poderes o 

niveles a veces de dificultades que van desde los egos o asimetrías en las formas de pensar no es 

por eso que no se pueda construir un capital social y hacer una construcción colectiva para 

posicionar y tener una marca de ciudad o tener realmente un desarrollo en City Marketing, yo lo 

que creo es que tenemos que tener una mente mucho más abierta mi manera de ver es que no es 

un tema de quien entra o quien sale es un tema de apertura frente a qué podemos hacer cosas 

muy valiosas sin destruir lo que se tenía yo creo que en eso ha avanzado el país y hemos avanzado 

nosotros el plan regional de competitividad muestra de ello, de que hemos construido eso y eso 

se ha sostenido desde allá hasta hoy y eso va a seguir, de hecho lo que nos pasó con la marca 

Pereira te acerca no significa que no se han hecho cosas de ese tipo si no que en este caso lo que 

yo planteo en esa lógica es que un tema de marca debe ajustarse directamente desde el plan 

regional de competitividad porque la gente le juega y le cree y ha generado toda la confianza y 
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creo que la estrategia es ponerla en el plan regional de competitividad para que desde el plan sea 

sostenible en el tiempo porque los actores allí juegan me parece que podría ser y lo otro es que 

hay que generar un tema de identidades pero las identidades no pueden estar sujetas a un tema 

del va y ven ni de los actores políticos ni de los actores académicos ni de los actores empresariales 

eso parece retorica pero no es tan retorica esa es la realidad lo que pasa es que no hay otra 

retórica de cómo expresarlo por eso no es retórica si no que no hay otra forma de cómo 

expresarlo. 
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anexo 8. ENTREVISTA No 5 LINA ALVAREZ. 

 

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACIÓN  DE LA PROPUESTA DE CITY 

MARKETING  “PEREIRA TE ACERCA” 

 

CUESTIONARIO: Lina Álvarez, gerente seccional Risaralda-Quindío  asociación nacional de industriales 

ANDI 

1.  Desde el entorno en el que se desenvuelve, que políticas públicas ha identificado en los últimos 

10 años relacionadas con la estrategia de City Marketing  de la ciudad? 

Yo creo que el City Marketing se enmarca en 3 aspectos, el primero es la promoción de ciudad 

para que a la ciudad la den conocer por lo que existe, número uno la promoción de ciudad como 

destino de inversión extranjera y la promoción de ciudad como destino como promover eventos y 

convenciones, entonces yo creo que en los últimos diez años han habido tres marcos de entorno 

claros frente a eso, la promoción de la ciudad, la cámara de comercio y la alcaldía han hecho 

muchos esfuerzo, tienen convenios de ciudades hermanas firmadas con el condado de Miami, en 

el marco de esos convenios se hicieron acercamientos con ordinarios de esas ciudades y con los 

de aquí para intercambiar experiencias y conocimientos, el otro en el cual Pereira como destino 

no debe de dar atracción de inducción extranjera directa pues Invest Pereira es el resultado de 

esa política que hoy en día a logrado traer varias empresas. Volviendo al tema de Invest ese ha 

dado resultados tangibles en cuanto a número de empresas y números de empleos creados creo 

que va alrededor de cinco u ocho mil empleo que ya ha creado la agencia y lo otro para ser 

destino de eventos está el buroc de convenciones de Pereira que también ya ha dado resultados 

de eso, fruto de esa estrategia también, la construcción del centro de convenciones, la ampliación 

de la oferta hotelera entonces yo creo que las políticas públicas en este caso ha sido respuesta a 

la necesidad de los empresarios pero la respuesta de la alcaldía, del gobierno y la gobernación han 

estado a la altura de las necesidades frente a ese aspecto. 

2. Considera usted  que Las políticas públicas de la ciudad están alineadas  con los planes de 

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?  

Varias cosas la política de competitividad nacional es distinta a la regional entonces 

regionalmente existe la comisión regional de competitividad esa definió unos sectores, nueve 

sectores económicos sobre los cuales había que trabajar, los planes de desarrollo responden a esa 
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necesidad de la comisión regional y a su vez trata de articularse con el plan nacional de desarrollo 

el plan nacional de desarrollo definió unas locomotoras pero esas no necesariamente son las 

mismas pero el departamento de Risaralda, porque una de ellas es la minería y pues aquí hay muy 

poca entonces no es fácil articular la oferta con lo que se considera locomotora del desarrollo, las 

políticas públicas para los alcaldes y gobernadores tienen el reto de alinearnos con el plan 

regional de desarrollo y con lo que se definió aquí desde la comisión regional de competitividad 

yo creo que hacen el mejor esfuerzo por lograrlo. 

3. Considera usted que el plan de medios que se utilizó para la comunicación de la estrategia de 

City Marketing  “Pereira te acerca”  fue el adecuado? 

A mí me parece que fue muy amplio, hicieron un evento muy grande en expo futuro para 

presentar la marca que me pareció muy bonito que quedó muy claro se que varias empresas se 

unieron a las iniciativa infortunadamente hubo cambio de gobierno y hasta hay llego el tema. 

4. Que medios de comunicación recuerda  haber  identificado involucrados con la comunicación  

de la estrategia  “Pereira te acerca” 

Recuerdo que había medios impresos, recuerdo que había redes sociales y el evento y sé que las 

empresas que se vincularon iban a empezar a usar la imagen en la papelería y en otras cosas pero 

eso no avanzo mucho. 

5. Desde su punto de vista, ¿cuál es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad 

Pereirana para crear una verdadera  Identidad de ciudad  que respalde la construcción de la 

estrategia de City Marketing? 

Yo creo que la iniciativa debe venir liderada por el sector privado para que garantice la 

continuidad como han logrado hacerlo invest Pereira y el buroc que han logrado transcender ya 

tres administraciones y que los mandatarios digamos que se articulen con el pensamiento y la 

ideología de los mandatarios para que de una vez cambien los gobiernos no mueran las iniciativas. 

  


	Tabla de Contenido
	Lista de Figuras
	Lista de Anexos
	Resumen
	1. Introducción
	2. Objetivos
	2.1.  Objetivo general.
	2.2. Objetivos específicos.

	3.  Justificación
	4. Marco Teórico
	4.1 Marca, Globalización y Competitividad
	4.1.2. Marca
	4.1.3. Globalización y Competitividad

	4.2. Marketing desarrollo e influencia en el City Marketing
	4.3. City Marketing
	4.4. Territorios que apostaron por el City marketing
	4.5. Pereira y su acercamiento al City marketing

	5. Marco metodológico
	5.1. Tipo de investigación
	5.2. Enfoque
	5.3.  Unidad de análisis
	5.4. Unidad de trabajo
	5.5. Fuentes de recolección de información
	5.5.1 Fuentes primarias
	5.5.2. Fuentes secundarias

	5.6. Técnicas de recolección de información
	5.7.  Herramientas
	5.8. Proceso de recolección de información
	5.9. Cronograma de actividades

	6. Análisis de la información
	6.1. Conclusiones
	6.2. Conclusiones generales

	7.  Bibliografía
	8. Referencias

