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Resumen

El desarrollo del marketing ha permitido que la satisfaccion de necesidades, sea a través de un
bien o un servicio, transcienda al producto y se enfoque mas 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 generacion de una identidad
que sea sostenible en el tiempo y que permita esa mejor gestién de ciudad que propone, pero
hasta el momento no lo ha conseguido de una manera concreta.

Esta investigacion se centra en la propuesta de City marketing ‘“Pereira te acerca”, y la
percepcion que tienen algunos de los actores de la sociedad de la ciudad en torno a su desarrollo,
lo cual permite tener una visidn mas cercana de cual es el estado y la proyeccion de la ciudad en
materia de City marketing.

Palabras clave: percepcion, 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. Introduccién

La ciudad de Pereira con el paso de los afios se ha convertido en un referente del Eje
Cafetero, tanto por su ubicacion geografica como por sus atractivos turisticos, su desarrollo en
infraestructura, su crecimiento econdémico, y otra serie de atributos que han sido resultado de los
planes del Gobierno Nacional en donde se ve involucrada, por tal razén esta investigacion se
enfoca en servir como herramienta para indagar la percepcion 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 informacidn que permita la continuidad y
mejoramiento de los procesos, con el proposito de mejorar el posicionamiento de Pereira en el

contexto Nacional.

La administracion moderna de los territorios es de alguna manera comparable con la
administracion que puede tener cualquier empresa, requiere de ciertas politicas y lineamientos
que permitan su correcto funcionamiento. En el caso de los territorios, son las politicas publicas
las encargadas a través de determinadas estructuras, de generar beneficios con su aplicacién
para sus habitantes y todo su entorno, al igual que en una empresa un manual para los operarios
de la planta de produccion, 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 produccidn para la empresa, que a su vez representan rentabilidad y beneficios

para todos.

Esta nueva vision de gestion de los territorios aungue reciente, ha tenido gran auge en los

ultimos tiempos gracias a los multiples casos de éxito que se reflejan por todo el mundo. Pereira
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no ha sido la excepcion 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 extrafios, el
crear esa identidad que posicione la ciudad de una manera diferente para todos se ha vuelto
relevante y ha propiciado una accion conjunta de todos los sectores en pro del correcto

desarrollo del City marketing en la ciudad.

Numerosas entidades, publicas y privadas, apalancan el desarrollo del plan de City
Marketing en la ciudad, la agencia Investin Pereira es una de ellas; creada en el afio 2011 como
una apuesta de INFI Pereira, la Gobernacion de Risaralda, la Alcaldia de Pereiray la Camara de
Comercio de Pereira, para desarrollar estrategias de promocion que se encargaran de atraer
inversion que apalancara procesos productivos, ademas de servicios que promovieran la

generacion 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 mas lugares, si bien es cierto la oferta turistica
tanto de la region como de la ciudad es amplia, y ha sido durante muchos afios uno de los
principales aportantes de la economia, la nueva gestion 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 mas eficientemente todo el

recurso con el gue 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 percepcion de la region y de
la ciudad han cambiado en comparacion 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 ain no se ha logrado comunicar de una manera
efectiva este mensaje a todos los actores que conforman la sociedad de la ciudad, situacion que

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

2. Objetivos

2.1.  Objetivo general.

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

con respecto a la propuesta de City marketing “Pereira te acerca”
2.2.  Objetivos especificos.

e Construir una aproximacion al estado del arte del concepto de City Marketing

e Reconocer el desarrollo de las politicas publicas relacionadas con el concepto de City
marketing en la ciudad de Pereira en los Gltimos 10 afios

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

acerca”

3. Justificacion
Con esta investigacion se pretende alentar a quienes estén interesados en el desarrollo de la

Ciudad a que analicen la informacion recopilada, para que de esta manera tengan una idea mas
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clara de que se esta haciendo en Pereira, cuales son los proyectos, las iniciativas y demas
componentes del plan de City Marketing y asi puedan realizar aportes y se motiven a vincularse

con esta estrategia de Ciudad.

El concepto de City Marketing se viene aplicando desde hace mas 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 introduccion a este concepto en el afio de 1993 y a los
cuales se sumaron otros autores desarrollando y aportando a la consolidacion del mismo. Casos
de éxito de territorios que aplican esta teoria para mejorar su competitividad, se ven reflejados en
muchas partes del mundo, logrando con esto que dia a dia sean mas los paises 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 dia deben competir entre si para lograr un mejor posicionamiento que
represente cambios positivos y relevantes que las haga mas 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
solidas para su desarrollo, lo que beneficiara a aquellos territorios que estén dispuestos a generar
cambios radicales a su interior apostandole a la creacion de una ventaja competitiva que los

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

El concepto de City Marketing, se ha posicionado en varios espacios geograficos trayendo
los mejores resultados para los individuos y economias involucradas; es una propuesta
innovadora que promueve la creacion de valor en los territorios y sus habitantes, y que
particularmente para la ciudad de Pereira atraera méas beneficios, sociales, comerciales,

economicos, culturales, y otros mas 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 gestion de territorios es un concepto que se aplica por
todo el mundo en pequefios y grandes territorios, la incorporacion de este nuevo modelo en las
ciudades se presenta como una alternativa para la potencializacion 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 Region le han permitido a Pereira unirse a una extensa
lista de ciudades que encontraron en el City Marketing una posibilidad de crecimiento (...) por
esta razon, las politicas gubernamentales dia a dia aportan mas herramientas para que en un
mediano plazo ciudades como Pereira estén en capacidad de competir de igual a igual con

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

En tal sentido profundizar en este campo, y poner en practica lo aprendido en el
desarrollo de la carrera, generara un aporte significativo desde la observacion de los resultados
hasta ahora logrados con la implementacion del plan de City Marketing y generar algunas

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

4. Marco Tedrico

El desarrollo del marketing en los Gltimos tiempos ha permitido el uso de las herramientas
que ofrece esta disciplina para la gestion de los territorios, el enfoque actual del marketing le

permite contemplar incluso a los territorios como un producto, lo que facilita la comercializacién
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y posicionamiento de los mismos a través de la construccion de marcas ciudad sélidas, que
apuestan a definir una identidad propia que las diferencie de las demas. En una economia
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 adin
tiene muchos aspectos en los que se debe trabajar para lograr su mejoramiento y correcta
aplicacion, la competitividad que demanda la economia globalizada en la que se encuentra el
mundo en este momento, requiere de la correcta articulacion de todos los actores que participen
en el desarrollo de los territorios y su proyeccion dentro de los contextos econémicos, sociales,
politicos, y culturales en los que se desenvuelvan.

La ciudad de Pereira se ha incorporado paulatinamente con esta nueva vision de gestion 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 aplicacion del City marketing le han servido como modelo para proponer su mejor
version 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 politicas publicas del gobierno que buscan el desarrollo de la misma, y para lograr dicho
desarrollo han incrementado sus esfuerzos buscando una correcta articulacion de todos los
actores de la sociedad que la conforman para de esta manera obtener mejores resultados, la

percepcion de dichos esfuerzos esta directamente relacionada con la comunicacion de los mismos
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puesto que la percepcion es la primera impresion que comunican los sentidos y en ese orden de
ideas una correcta comunicacion generara un mejor acercamiento y entendimiento de lo que se

esta haciendo en torno a la construccion de la marca ciudad.

4.1 Marca, Globalizacion y Competitividad

Dado que el eje central de esta investigacion gira en torno al desarrollo de las ciudades
como marca, seré necesario plantear algunos parametros que sirvan como referentes

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

4.1.2. Marca

La importancia de tener una identidad que permita tener una recordacion y
posicionamiento de la marca son finalidades esenciales del marketing, por tal razén volver marca
los territorios asi como cualquier otro bien o servicio requieren de una metodologia especifica
que garantice su adecuada implementacion.

La American Marketing Association define la marca como “nombre, termino, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion 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 definicion de marca no es la unica y el concepto puede contar con muchas

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

la economia 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 si
misma. En el mercado de hoy, con miles de productos y servicios que rapido
adquieren cierto valor econémico, una marca se identifica por la atencion que atrae.
Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanza y un mercado
atractivo dependiendo de como se promueva y anuncie....”

Cheryl Swanson, fundadora de Tonig?, (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 ningun sustituto en lo absoluto. Las
marcas son totems. Nos cuentan historias sobre nuestro lugar en la cultura, sobre
quiénes somos y dénde hemos estado. También nos ayudan a descubrir hacia donde
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 monton 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 camparias interactivas y mercadotecnia, define la marca como
“...una percepcion significativa de un producto, servicio o hasta de ti mismo -ya sea buena, mala

o indiferente- que los mercaddélogos 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 publicos conexiones
emocionales convincentes y distintivas que llegan a despertar sentimientos. (Vasquez, 2013, p.
78)

4.1.3. Globalizacién y Competitividad

El crecimiento de los mercados, la necesidad de identidad, el constante desarrollo de la
economia, y otros tantos factores han llevado a que el mundo actualmente se encuentre
impulsando la integracion de una sola economia, lo que conlleva a que mas territorios entren en
esta dindmica conocida como globalizacion.

La globalizacion ha incitado uno de los debates mas apasionados de la Gltima década, ha
sido tema de innumerables libros y causa de grandes manifestaciones en Europa y América del
Norte. Los criticos han planteado que el proceso ha propiciado la explotacion de los habitantes
de los paises 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 reduccién de la
pobreza (...).

Asombrosamente, tratdndose de un término de uso tan extendido como la globalizacion, al
parecer no existe una definicion 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, politicas y de otros tipos ademas de la econdémica.

Sin embargo, el significado mas comdn o medular de la globalizacion econémica se relaciona



PEREIRA TE ACERCA 17

con el hecho de que en los Gltimos afios una parte de la actividad econdémica del mundo que
aumenta en forma vertiginosa parece estar teniendo lugar entre personas que viven en paises
diferentes (en lugar de en el mismo pais). Este incremento de las actividades econémicas

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

El Banco Mundial contempla variables propias de la globalizacion econdmica vitales para la
misma tales como EI Comercio Internacional, la inversion extranjera directa, los flujos de
mercados capitales, todo esto siempre considerado en términos econémicos, como mas benéfico
para la economia mundial y por ende relacionados directamente con el crecimiento y
comercializacion de los territorios, EI Banco Mundial afirma que La mejor forma de hacer frente
a los cambios ocasionados por la integracién internacional de los mercados de bienes, servicios y
capitales, es ser francos y abiertos hacia ellos. Como se sefiala en esta serie de resefias
informativas, la globalizacion genera oportunidades, pero también ocasiona riesgos. A la vez que
aprovechan las oportunidades de mayor crecimiento econémico y el mejor nivel de vida que trae
consigo una mayor apertura. Las autoridades a cargo de formular politicas —en el &mbito
internacional, nacional y local- también enfrentan el desafio de mitigar los riesgos para los
pobres, vulnerables y marginados, y de aumentar la igualdad y la inclusion™ (Globalizacion,
2000, s.p).

Es importante tener claro el escenario en el que se desenvuelve la economia mundial para
de esta manera entender la evolucion 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 globalizacién no se encuentra completamente definido son muchas las interpretaciones que se
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pueden tener al respecto, pero lo Gnico cierto es que con sus innumerables variables es una

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

La globalizacion ha traido consigo nuevas formas de competir en los mercados, y hace que
las economias de los territorios crezcan o decrezcan segln sean sus expectativas o politicas
gubernamentales. La competitividad traspaso la frontera de los bienes y servicios, y ahora juega
un papel muy importante para los territorios, razén por la cual cada vez son mas los esfuerzos
que se concentran en fortalecerlos y de esta manera se obtiene una ventaja competitiva frente a
los demas. Después de las consideraciones anteriores es importante analizar esta definicion de

territorio y la importancia en el contexto de esta investigacion.

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 nacion, dentro de esa
superficie se crea un pais que es habitado por un pueblo que tiende a tener las mismas
costumbres y habitos, pais que mediante el uso de fronteras o limites territoriales delimita su

territorio respecto del de naciones vecinas.

Sin embargo, el territorio no se conforma Unicamente a partir de determinadas porciones de
tierra, pues del territorio también hacen parte los rios, el espacio aéreo, los mares, golfos,

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

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

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

Territorios apostandole a la competitividad, es la nueva forma que han encontrado los
estados para no quedarse relegados en la carrera que propone la cambiante economia actual,

para Elizagarate, ( 2008, citada en Vasquez, 2013, p. 134) “En esta situacion, 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 rapida evolucion del entorno, los cambios tecnolégicos y econdmicos o el

impacto de las politicas que desarrollan los bloques econémicos”.

La competitividad es un concepto que no tiene limites precisos y se define en relacion con
otros conceptos. La definicion operativa de competitividad depende del punto de referencia del
analisis -nacion, sector, firma-, del tipo de producto analizado -bienes béasicos, productos
diferenciados, cadenas productivas, etapas de produccion- y del objetivo de la indagacion -corto

o largo plazo, explotacion de mercados, reconversion, etcétera (...).

Ten k ate (citado en Garay, 1998) define La competitividad comercial [como] “la capacidad
de un pais para competir eficazmente con la oferta extranjera de bienes y servicios en los

mercados domeéstico y extranjero (...).

Para Harvard Business School (citado en Garay, 1998) “La definicién de competitividad
consiste en la habilidad de un pais 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 depresion de la demanda interna y el aumento de la capacidad ociosa, con la explotacién
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 aplicacién de politicas 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 economia para
avanzar en su eficiencia y productividad, para diferenciar productos, incorporar innovaciones

tecnoldgicas y mejorar la organizacion empresarial y los encadenamientos productivos. Esta
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Gltima si es perdurable a través del tiempo porgue 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 globalizacion va de la mano de la
competitividad y que por ende los territorios deben entrar a cumplir con un rol méas protagonico,
que los impulse hacia mercados mas competitivos y diversos en los cuales se puedan desenvolver

y crecer segun las exigencias de los mismos.

Se ha ubicado la situacion de una manera global, aunque son muchas otras las variables
que se pueden contemplar para esta investigacion, se considera que todos los componentes hasta
el momento planteados aseguran un mejor entendimiento y facilitaran una mejor comprension de

lo que se expondra a continuacion.

El marketing y su importancia en esta investigacion toman relevancia a partir de este
momento ya que es la disciplina que permite transformar los conceptos en acciones y generar
resultados, la creacion de una marca que permita tener una identidad y un posicionamiento en
propios, visitantes e inversionistas sera fundamental para la construccion y desarrollo de la
ciudad, en ese sentido, los principios y desarrollo del marketing seran pieza clave para continuar
con esta construccion de conocimiento y de esta manera plantear nuevas posiciones frente a lo

que en esta investigacion 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 evolucion, las necesidades de los consumidores pasaron de lo fisico, a lo emocional, de

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

El marketing inicia su categorizacion con EIl marketing 1.0 que estaba enfocado
basicamente en el producto, luego aparecio el marketing 2.0 enfocado en el consumidor y por
altimo evoluciono al marketing 3.0, vigente en la actualidad y estd enfocado basicamente en

generar valor.

Para Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios factores: las
nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacion 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 estaran posicionandose

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

El Marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una contradiccion de la vision
anterior, sino como perfeccionamiento de la misma. Es la evolucion desde el Marketing 1.0
centrado en los productos y el marketing 2.0 que se centraba en los consumidores. EI marketing
del futuro significa que las empresas ya no son luchadores que van por libre, sino una
organizacion que actta 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 publica.

Kotler propone lo que él considera los 10 mandamientos del marketing 3.0:
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8.

9.

Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.

Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden beneficiar
mas de ti.

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

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

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

10. Archiva informacién relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision (Kotler, 2012,

5.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 aplicacién 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 razdn, los territorios deben disefiarse para satisfacer las necesidades de sus

mercados y en consecuencia, tendran éxito si tanto su ciudadania como sus empresas se sienten

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

expectativas de los visitantes e inversores.



PEREIRA TE ACERCA 23

Todo este proceso de transformacion 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 transformacion que en estos aspectos se esta generando
para de esta manera aprovecharlo en su totalidad.

Las empresas se estan interesando cada vez mas 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 nutricion, y en este contexto
aparece el término filantropia como consecuencia de la transformacién. Asi 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 asi ambos, la
filantropia y el marketing de causa, hacen parte del accionar de las empresas en su
transformacion y mejoramiento del panorama sociocultural del mundo y de la humanidad (...).

En el marketing 3.0 la movilizacién hacia los temas sociales y retos de ésta no solo es vista
como una herramienta de las relaciones publicas 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 transformacion 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 dia a dia marcas que promuevan el cuidado ambiental, el cuidado en sus
procesos, la innovacion, y la investigacion 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 compariia o crear un negocio es enfocarse

en el tema del sostenimiento ambiental.

Existe una clara oportunidad de sobresalir en temas ambientales para las compaiiias, ya con
muchos afios en el mercado o recientes, la innovacion en el cambio de sus procesos para reducir
el impacto ambiental, la generacion de conocimiento ambienta y la puesta en comdn de éste son
unas, la creacién de productos eco amables, y que no hagan dafio al ambiente son muchas de las

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

Esta Gltima afirmacion de Kotler permite visualizar el alcance que tiene el marketing, y
todos los aspectos y variables que puede abarcar, ademas reafirma por qué se utiliz6 como uno
de los principales referentes tedrico para esta investigacion, todos los nuevos conceptos que han
surgido de esta nueva vision 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 si mismas y para sus consumidores. La evolucién de los mercados y la

globalizacién hicieron la presidn necesaria para sacar a flote todas estas nuevas propuestas.

4.3. City Marketing

El marketing 3.0 esta estrechamente relacionado con el City Marketing, la idea de tener
una ventaja competitiva lograda con la generacion 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 socioecondmicos, la globalizacion de la economia y la necesidad de diversificar
la base econdémica, buscando nuevas oportunidades en el sector servicios, que sitla a las
ciudades en un entorno de competencia. Este cambio de paradigma en la gestion tradicional

introduce similitudes con la tarea empresarial e incorpora la necesidad de utilizar otros modelos
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de gestion urbana adaptados a la nueva situacion, apoyandose en herramientas que permitan

conocer como afectaran los cambios futuros a la ciudad desde una vision estratégica.

Asi pues, la gestion de la ciudad esta condicionada por los importantes cambios que se
estan produciendo en su entorno y que estan relacionados con tendencias y factores econémicos,
sociales, demograficos, territoriales, ecoldgicos, culturales y politicos. No se pueden dirigir
ciudades del siglo XXI con estructuras del siglo XX y dirigentes del siglo XIX (GarciaJ. S.,

2010).

Kotler aseguraba que el error que cometian muchos promotores de ciudades o regiones era
creer que comercializar con una ciudad significaba Unicamente promoverla y, en este sentido,
consideraban el marketing como un ejercicio de elaboracion de la imagen y lo confundian con
una de sus funciones: la comunicacién. La ciudad debe disefiarse para satisfacer las necesidades
de sus mercados y en consecuencia, tendra éxito si tanto su ciudadania 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 filosofia y un conjunto de habilidades dedicadas a
comercializar o mejorar un lugar y desarrollar una imagen central que pueda atraer visitantes,

residentes, industrias y compafiias, cualquiera sea el objetivo (...)

Cada ciudad necesita planificar su crecimiento y prosperidad. Normalmente esto lo hacen
los lideres politicos, asi como los “padres de la ciudad”. Cada vez mas, las ciudades estan
recurriendo a diversos expertos, como expertos en planificacion 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 mismay con los demas territorios

El marketing de ciudades o City marketing puede definirse, por consiguiente, como una
politica activa integrada por un conjunto de actividades orientadas, por un parte, a identificar y
determinar las necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a
desarrollar una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades,

creando y potenciando su demanda (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 extrinsecas e intrinsecas. Hemos
identificado 10 caracteristicas diferenciadoras: la escala de la ciudad o de la region
metropolitana, su demografia, su logistica potencial para ofrecer incentivos, la existencia de
nucleos industriales, buenas cadenas de produccion, una politica de apoyo de su gobierno central,
estabilidad social, liderazgo civico y politico, fuerza institucional y comercial, a las ciudades que
pueden presumir de muchas de estas caracteristicas 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:

Generar grandes transformaciones de las ciudades a partir de los cambios
socioecondmicos 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
megalopolis a nivel externo por la aceleracion de la globalizacion, y a nivel interno

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

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 gestion de las ciudades ofreciendo mas valor
que otras ciudades competidoras en los servicios e intervenciones de la ciudad,

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

Incorporar los instrumentos necesarios para realizar un seguimiento permanente de la
evolucion de las necesidades de los clientes de la ciudad. Dotando a la
administracion local de un sistema de recoleccion de informacion y analisis de datos

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

Desarrollar la metodologia de la planificacion del marketing estratégico de las
ciudades para descubrir nuevas oportunidades y adoptar decisiones estratégicas
capaces de proporcionar ventaja competitiva. Logrando no solo resultados
economicos, 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 méas valor que otras ciudades
competidoras, creando un valor Unico que las haga diferentes. La ciudad que genera
maés valor que la competencia es innovadora, porque hace cosas distintas o de forma
diferente. En éste escenario, se desarrollan las estrategias que podran proporcionar
mayor calidad de vida a los ciudadanos, la revitalizacion del comercio y del
entretenimiento en las urbes, la conservacion del patrimonio cultural y la
organizacion de eventos como atractivos para el turismo urbano. Como también las

estrategias para fomentar las inversiones y la atraccion de empresas.

6.  Comunicar los beneficios que la ciudad ofrece y que la hacen diferente de otras
ciudades. Una buena comunicacion 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 comunicacion
deberd a traer a los visitantes, empresas, inversores 0 nuevos residentes como

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

Véasquez (2013) plantea que el Marketing es una pieza fundamental de la planeacion
estratégica, puesto que se centra en las necesidades de los clientes y en la capacidad de las
empresas para satisfacerlas, ademas proporciona a los encargados de la planeacién las claves
para la identificacion de oportunidades, reconocer las capacidades de la organizacion y

utilizarlas para generar mejores estrategias.

La planificacion estratégica supone un proceso de creatividad y aportacion 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 asignacion de recursos y de decisiones tacticas. Es un instrumento eficaz y eficiente
para la direccion urbana, que se apoya en principios como:

1.  El compromiso en la accién

2. El consenso

3. El debate plural

4.  Laparticipacion ciudadana

5.  Lacolaboracién y cooperacion publico-privada

6. Launidad en la defensa de los temas claves ( Vasquez, 2013, p. 76)
Segn Gémez (2006, citado en Vasquez, 2013, p. 74) “La verdadera esencia de la
planificacion estratégica radica en su definicion de un modelo de urbe ideal y deseada por los
ciudadanos y por los diferentes agentes que intervienen en la gestion urbana, para conseguir el

desarrollo de un proyecto de ciudad soniada”

A partir de estos planteamientos se puede observar que ademas de tener una metodologia
para su desarrollo, la planeacion estratégica busca generar lazos entre todos los actores que se
vean involucrados, no cabe duda de que a pesar de que hubiese una buena construccion de una
propuesta de City marketing si la totalidad de sus componentes no gira en el mismo sentido,
seguramente los resultados no serén los mejores, no se generaria el valor que se busca tenga la

ciudad.

Las ciudades que aplican los principios de marketing en la gestion se disponen a la
realizacion 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 eleccion de valor a ofrecer a sus diferentes



PEREIRA TE ACERCA 30

publicos objetivo (ciudadanos, inversores publicos y privados, trabajadores, empresas, turistas o

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

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

objetivo de atenderlas mas eficazmente (Vasquez, 2013, p. 96).

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

protagdnico dentro de la planeacion estratégica para cualquier ciudad, y sus principales

funciones seran:

1.

44.

El diagndstico de la situacion de la ciudad. Evaluar y cuantificar los recursos de la
ciudad, para conocer los atributos a mantener y desarrollar puntos fuertes que
permitiran mejorar la posicion competitiva de la ciudad, asi como corregir las

debilidades que restan capacidad ante los cambios del entorno.

La definicidn de la vision y los objetivos a largo plazo, sefialando las prioridades de

la ciudad en funcién de sus recursos.

La segmentacion de la ciudad, y su evaluacién para considerar las capacidades y
recursos de la ciudad, y la eleccion del posicionamiento y el modelo de crecimiento

interno y externo.
La realizacion del marketing estratégico con las acciones a desarrollar.

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

Territorios que apostaron por el City marketing

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

usar como referentes para el desarrollo del proceso investigativo que se esta 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 mas poderosas del mundo ha sufrido una
transformacion considerable desde sus inicios y dicho proceso no ha sido para nada sencillo, sin
embargo hoy en dia es una de las ciudades més reconocidas del mundo en muchos aspectos.
Histoéricamente 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 Mdsica 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 asignacion de amplios espacios publicos a la cultura y
el entretenimiento (...). La ciudad es un punto neuralgico de la economia y los negocios del
mundo. En ella tienen sede las 40 principales empresas del mundo segun 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 brevisima exposicion basta para comprender porque el City Marketing y la
aplicacion correcta de sus lineamientos, son un modelo a seguir por todos los territorios. Las
limitantes en su desarrollo por parte de cada uno solo seran una barrera en la medida en que no
se articulen correctamente todos los actores que intervengan segun sea el caso.

El paso de los afios ha sido una variable fundamental en el desarrollo del City Marketing
los puntos de vista al respecto hoy en dia son més favorables en todo sentido, al respecto Kotler

afirma;:
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Originalmente pensaba gque una ciudad que quiere mas atencion tenia que recoger
las imégenes que otros tenian 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 comunicacion.
Maés 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 podria querer ver en la ciudad (...)

Hace quince afios, me invitaron a una charla en Bilbao, Espafia. La ciudad habia
sido fuerte en la década de 1920, pero después cayé en el olvido dado el glamour de
Madrid, Barcelona, Toledo y Sevilla. Le hablé a un grupo de 500 ciudadanos de Bilbao
sobre cdmo atraer mas visitantes. Mi primera observacion fue que la ciudad necesitaba
un rasgo interesante, un edificio o monumento, una especie de “Torre Eiffel”.

Continué diciendo que Bilbao podria construir un museo fantastico. La audiencia
dijo que ellos no tenian la calidad del arte que se encontraba en Madrid y Barcelona. Les
contesté que deberian lograr que el museo fuera la obra de arte, no sus contenidos.

Me fui y poco después escuché que la ciudad habia contratado al fabuloso
arquitecto Frank Geary. Su museo era tan sorprendente que la gente habia afiadido Bilbao
a su lista de ciudades para visitar en Espafia. Se charteaban vuelos desde Japén y otros
lugares para llevar turistas a ver Bilbao.

Una ciudad no deberia promocionarse a si misma como es, sino ir mas allay
agregar mas atracciones y hacer que su gente haga de la ciudad un lugar mejor y mas

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: Paris, 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 podria decir que tan solo las ciudades grandes lo aplicarian para tales fines,
ciudades de Europa, Asia, 0 Norte América, con grandes extensiones de territorio y condiciones
economicas, politicas y culturales favorables para su desarrollo, pero en realidad pequefia o
grande de Europa o Sur America, cualquier territorio tiene la posibilidad de incursionar en esta
practica, y solo de la manera correcta o incorrecta que lo haga obtendréa resultados.

En Colombia se puede mencionar el caso de Medellin, ciudad considerada importante al
interior del pais y le aposto al City Marketing posicionandose a nivel Nacional e internacional
con gran reconocimiento por su innovacion y pujanza, aunque aun hace falta mayor articulacion
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 Medellin:

Durante mas de dos horas los panelistas y los asistentes se enfrascaron en un
profundo analisis de si este fendmeno habria 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 Mejia, quien mediante una bella metafora en la que describié a Medellin

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

aquella imagen oscura y violenta de los afios ochenta y que este ha sido un proceso en el
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cual las tecnologias traidas de otras partes han permitido cimentar una nueva
infraestructura a la que se le ha dado una apropiacién social y un sentido de utilidad para
todas las personas. “Esto, dijo el rector de EAFIT, constituye una diferenciacion que
ademads congrega los valores de la marca”.

Uno de los aspectos méas importantes a considerar fue traido a la mesa de discusion por
Socorro Jaramillo, Gerente General de TBWA, para quien el acierto de Medellin es haber
logrado también la transformacidn en la percepcion que se arraigara a futuro, ain mas,
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 Medellin.

Por su parte, Carlos Eduardo Botero, Presidente Ejecutivo de Inexmoda, refirié como ese
cambio de percepcion se inici6 hace ya afios, desde cuando se logré que una figura como
Oscar De La Renta viajara a Medellin para presidir los actos con los cuales nacié todo el
movimiento textil y de moda que le ha dado tanto nombre internacional a la capital
Antioquefia, hecho que ademas deja entrever codmo desde esa época ya surgia una fuerte
alianza entre el sector publico 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 Diaz, director creativo de Prana Comunicacion intervino para inquirir al
auditorio si el City marketing o City branding no es otra cosa que una de las formas
modernas de hacer politica, entendiendo la politica no como el manejo de votos, sino
como el arte de poner de acuerdo a una comunidad en la basqueda de un objetivo comun

y relaté el caso de como las camparias publicitarias del Metro de Medellin han sido
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efectivas en el sentido del cambio de comportamiento ciudadano podria verse como ese

objetivo comun ideal (pym, 2013) .

4.5. Pereiray su acercamiento al City marketing

Pereira no ha sido ajena a la transformacion que estan 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 region.

En los Gltimos afios, Pereira y Risaralda han mostrado un crecimiento econémico
importante como resultado del dinamismo de un sector industrial pujante y de la creciente
importancia del sector de servicios. De manera similar, la vocacion exportadora del sector
empresarial en la region, tradicionalmente hacia mercados naturales como Venezuela, y Ecuador,
ha evolucionado de manera positiva a partir no solo de la apropiacién de las ventajas de nuestra
region en términos de ubicacion geoestratégica, sino también del aprovechamiento de
capacidades de produccién con importantes estandares de calidad y procesos asociativos,
permitiendo demostrar la competitividad de la oferta regional en algunos mercados de Europa,

América y Asia.

Adicionalmente, las politicas publicas 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 Promocién de Inversion de Risaralda
liderada por INVEST IN PEREIRA, han permitido impactar de manera positiva la problematica

del desempleo (...)

Luis Angel Martinez - Telemark Spain S. L. Suc. Colombia
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La cualificacion profesional y conveniencia del mercado laboral de Pereira, y sus innatas
capacidades para la realizacion 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 localizacion de ubicacion nos fue adelantado por diversas

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

Se ve el crecimiento de la regiébn como una puesta en marcha de numerosas iniciativas del
sector privado y del sector publico, este ultimo respaldado por las politicas publicas generadas
por el gobierno nacional y el gobierno regional por lo que es pertinente entender algunos

conceptos a lugar:

Politica: Entiéndase la politica como ciencia y arte de gobernar que trata de la

organizacion y administracion de un Estado en sus asuntos e intereses [°!

Una politica es un comportamiento propositivo, intencional, planeado, no simplemente
reactivo, casual. Se pone en movimiento con la decision de alcanzar ciertos objetivos a
través de ciertos medios: es una accion con sentido. Es un proceso, un curso de accion
que involucra todo un conjunto complejo de decisiones y operadores!®l. La politica

también es una actividad de comunicacion publica (Domingo, Ruiz 2003, parr. 2)

Publico: Entiéndase por publico como un adjetivo notorio, patente, visto o salido por
otros del comun de la sociedad. Relativo al pueblo. Comdn del pueblo o sociedad!.
Aquello referido a las politicas, decisiones y acciones de las autoridades estatales, en
cualquier par de coordenadas espacio-temporales. Aunaremos el concepto de bienestar

publico 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 publicos, menos el conjunto de males privados y publicos, que los

miembros de una sociedad producen y consumen!®l. (Domingo, Ruiz 2003, parr. 8).

Es evidente la estrecha relacion que tienen los dos conceptos y su articulacién trae como

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

Segun Domingo (2003) Las politicas publicas 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 basandose en los siguientes aspectos:

Las normas juridicas. Es a través de las normas juridicas que los poderes publicos
autorizan y establecen las actividades que constituyen las politicas y también, limitan la
discrecionalidad en el actuar de los que la elaboran y ejecutan. Es decir, basarse en todo

tipo de normay ley establecida.

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

organizativa y de material.

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

suelen ser mas restringidos.

La persuasion. Los ciudadanos consideran al gobierno como legitima expresion de la
interpretacion 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 estan bajo su tutela. (Domingo, Ruiz 2003, parr. 9)


http://www.unla.mx/iusunla18/reflexion/QUE%20ES%20UNA%20POLITICA%20PUBLICA%20web.htm#_edn6
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Con estos instrumentos las politicas publicas 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 analisis 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 sistematica con el objeto de identificar los problemas presentes o posibles.
Definir todas las alternativas posibles para enfrentar cada problema. Hacer un analisis

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 elaboracion de las politicas y tiene como punto de partida la situacion existente

anteriormente, esta plantea solo pequefios cambios o modificaciones de manera incremental.

En ambos modelos se puede hacer mencidn de que se requiere un pleno conocimiento de
las fallas de mercado y las fallas de gobierno, que son aspectos econémicos fundamentales para
que el analista pueda comprender, las externalidades, informacion asimétricas, etc (Domingo,

Ruiz 2003, parr. 12).

El Gobierno Nacional en cabeza del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo han
establecido una serie de politicas publicas 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 Pais, la direccion de productividad y competitividad del Ministerio se encarga

entre otros de :

e Atraccion de la inversion (...)

e Formulacion, implementacion, concertacion y evaluacion de planes y programas (...)
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e Coordinacion nacional de la estrategia de competitividad regional (...)

e Contribucion al desarrollo de la politica de Transformacion Productiva sectorial (...)

e Promocién de reformas, regulacién y politicas para el mejoramiento de la
infraestructura, la logistica y el transporte nacional (...)

e Coordinacion del Programa de Asociatividad Empresarial y Cluster en las diferentes
regiones del pais(...)

e Coordinacion de los eventos de promocidn a la productividad y competitividad (...)

e Coordinacion del Portal e- regulacién, quien brinda informacion acerca de los

trdmites 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 politicas en favor del
crecimiento econdmico de la region y del bienestar de sus pobladores, por tal razon 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, gestion y desarrollo empresarial

« Comercio e internacionalizacion de la economia

Innovacion, investigacion, ciencia y tecnologia

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 economia local, y otros que a raiz de las politicas, se han venido

implementando como respuesta a las necesidades econdémicas de Risaralda.

Para la ejecucion de esta propuesta de fortalecimiento de los sectores estratégicos es
indispensable un compromiso de todos los actores los cuales se deberan involucrar de
forma activa desde la operacion hasta los aportes econémicos. Ademas, se usara una
herramienta importantisima, la cual podra apalancar los proyectos y es la cooperacion
internacional desde la multilateral, como la bilateral y la filantropica (comision

competitividad risaralda, 2017).

/ \\\

* No de Grupos especiales creados.
= Exportaciones incrementadas.
* PIB Incrementado
* Nuevos Productos

Sectores Priorizados: Metalmecanica — Agroindustria — Turismo

Sectores Tradicionales: Comercio — Café — Sectores Promisorios: Biotecnologia — Logistica
Sistema Moda. — BPO&O
Investigar, desarrollar Generar capacidad
y aplicar Innovaciones laboral de acuerdo a

Identificacion de

y tecnologia en los
S Oportunidades de
sectores priorizados,
Mercado

los tradicionales y los sectores
promisorios. estratégicos.

la demanda
empresarial de los

Desarrollar mecanismos financieros, econémicos y sociales para el fortalecimiento de los Sectores Estratégicos.

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, situacion que beneficia de manera notoria la
economia de la region, por tal razon el enfoque que se plantea frente a este objetivo promueve el
desarrollo de las empresas y la identificacion de prospectos a los que el gobierno regional pueda

apalancar.

Entre los propdsitos que se han establecido de comun acuerdo entre todas las
instituciones que apoyan el emprendimiento y el desarrollo empresarial que hacen parte
de la cadena de valor de la creacion de empresa y su sostenibilidad en el departamento de
Risaralda, esta la consolidacion de quince proyectos, cada uno de ellos en cabeza de un
grupo de instituciones comprometidas con su desarrollo y ejecucion.

La propuesta contiene también el disefio de unas estrategias que actian como
facilitadoras de su implementacion, estas a su vez proporcionaran informacion requerida
para identificar a los principales actores del desarrollo de los proyectos, canalizacion de
recursos, establecimiento de acuerdos interinstitucionales, alianzas estratégicas que
contribuirédn a la identificacion e implementacion de actividades para su gestion de
manera conjunta y finalmente acceder de forma mas efectiva a la informacion requerida

la cual posibilita su ejecucion (comision competitividad risaralda, 2017).
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* Creacion de empresas - Perdurabilidad - Facilidad
de hacer negocios - Formalizacion de empleo -
Productividad - Formalizacion empresarial

Estrategiade
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apoyoala Formallza-_aon Fortaled-miento
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Gestion de lainnovacion, cienciay tecnologia.

Articulacion Institucionalde la Cadena de Valor de Emprendimientoy el Fortalecimiento Empresarial.

Figura 2. Emprendimiento, Gestion y Desarrollo Empresarial

La comercializacion interna de la ciudad y la basqueda de inversion 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 percepcion regional tanto a nivel Nacional como Internacional.

La promocion del departamento para el turismo, proyecto que viene funcionando hace
varios afnos, 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 creacion, 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

segun el Banco Mundial en el Informe de Doing Bussines (...)

El proyecto de promocion de ciudad para la atraccion de inversion extranjera, es clave en
un territorio donde en los Gltimos afios, la mayor inversion ha estado dirigida al sector

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

* Inversion Extranjera - Inversion Interna -
Comercio Exterior (Exportaciones -
Importaciones)

Cadena
productivao
Cluster

Marketing
Territorial.

Fomento al ahorro.

Cultura e Institucionalidad para la internacionalizacion.

Figura 3. Comercio Interno Internacionalizacion de Economia

La investigacion y la innovacién de la mano de la tecnologia promueven un mejor
desarrollo de todos los componentes, del Plan Regional de Competitividad, el contar con
informacion clara y concreta de para donde se va y contar con las herramientas que ponen a la
region a la par de cualquier otra, generan mas posibilidades de desarrollo para todos los actores

involucrados.
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Financiacion publicay privada pra la innovacion, investigacion, ciencia y tecnologia.

Figura 4. Innovacién, Investigacién, Ciencia y Tecnologia

La inversion del gobierno nacional en la adecuacion y mejoramiento de la infraestructura
de la regidn, ha permitido que esta a su vez genere recursos para su propio mejoramiento, las
vias de acceso aéreas, terrestres y fluviales han contado con grandes inversiones que les permiten
hoy en dia operar en mejor condicion que una década atras, esto ha traido consigo un valor
agregado, la infraestructura misma de las ciudades ha mejorado, acomodandose a lo que el
mercado actual promueve, las redes de comunicacién, de abastecimiento, de logistica y demas
que puedan estar involucradas con el crecimiento de la regidn se ven potencializadas entre si y

hacen evidente el crecimiento y desarrollo que se ha obtenido en los ultimos afios.

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 ultimos tiempos debido al alto impacto en los territorios y la humanidad en

general.

La biodiversidad de la region y su preservacion son materia de constante observacion,
principalmente por la riqueza y la oportunidad turistica que esto representa, sin desconocer el fin

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

* Bienes y servicios ambientales - Indicadores de
movilidad - Cobertura de servicios publicos.

Aprovechamiento
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enesy competitividad oferta naturaly su
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ambientales.

Movilidad, Conectividad y Tecnologias de Informacion y Comunicacion

Equipamientos Colectivos y Servicios Publicos

Ordenamiento Territorial Efectivoy Conservacion del Patrimonio Natural

Figura 5. Entorno, Infraestructura y Medio Ambiente

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

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

En nuestro contexto debemos transitar a concebir y medir el desarrollo educativo como
logros en los desempefios en desarrollo de las competencias basicas, ciudadanas y
laborales (productivas), como lo ordena la normatividad educativa para el desarrollo de

una ecuacion para la formacién de personas competentes, esto es, idoneas para saberse
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insertar en sus desempefios, en sus contextos de vida familiar, social y productiva

(comision competitividad risaralda, 2017)

* Curriculos armonizados— Egresados pertinentes—
Nivel de Permanencia —Cobertura - Docentes
competentes
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Sistema Educativo

Educacion para la ciudadaniay el desarrollo humano y social

Formacion para la productividad y el emprendimiento desde el PEI

| Eficiencia administrativa del Sector Educativo para lacalidad y la cobertura

l Internacionalizacion de la Educacion

Figura 6. Cobertura Educativa con Calidad y Experiencia.

Son muchos los frentes en los que se esta trabajando, algunos pasan desapercibidos para
la poblacién, por desconocimiento de las politicas publicas, por falta de inclusion y divulgacion 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 articulacion de todos sus actores.

Con un panorama mas claro acerca de las politicas 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 cudl ha sido el desarrollo del concepto hasta su Gltima propuesta “Pereira te

Acerca.

Los primeros cincuenta afios del siglo XXy en particular los afios veinte de esta centuria
se reconocen como la “década prodigiosa” en Pereira por la urbanizacion 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 publicas, de los empresarios y de
algunos inmigrantes sirios y libaneses que se sumaron a los proyectos comerciales. En las
décadas posteriores llego la industria y el dinero, las bonanzas cafeteras y las aun
recordadas ferias ganaderas. Este impulso marco 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”, extraida de un poema de Luis
Carlos Gonzalez Mejia. Una frase que identificé 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 minimo esfuerzo, Pereira logré 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 desafio a la rivalidad creativa con

Manizales “La ciudad de las puertas abiertas”.

Respeto las demas opiniones, pero la maxima marca de ciudad que hemos tenido fue
ideada por el maestro Luciano Garcia: “Aqui no hay forasteros, todos somos Pereiranos”.

Nada puede ser mas hospitalario y amable que ese aforismo de don Luciano todavia
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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 carecian de todo concepto de City
Marketing como se le conoce actualmente, promovian la generacién 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
mas alentadora frente a los retos que plantea el marketing de territorios, las propuestas se han
venido desarrollando cada vez de una manera mas estructurada, aunque no han encontrado un

punto de equilibrio que las sostenga a un largo plazo.

No obstante, por experiencias de los afios 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 ocurrié con la anterior, cuando se contrato6 al publicista politico German
Medina cuyo disefio de estrategia “Pereira tu ciudad”, ni gustd ni tuvo impacto. Afios
atras, la Cdmara de Comercio habia hecho un esfuerzo excelente con la marca “Pereira lo
tiene todo”. Gusto y tuvo impacto pero carecio de sostenibilidad. En publicidad la

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

La falta de publicidad, a pesar de la aceptacion de la marca “PEREIRA LO TIENE TODO”
hizo que esta no tuviera el alcance deseado, aunque dicha situacion no fue un motivo para
declinar en los esfuerzos que se estaban articulando por parte del sector publico y privado, al
contrario sirvio como un aliciente para mejorar en los problemas de planeacion y ejecucion en

los que habia incurrido en las veces anteriores.
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De esta manera surge “PEREIRA TU CIUDAD” propuesta liderada por el publicista
German Medina, en donde ademas intervino un semillero de investigacion interdisciplinar de la
Fundacion Universitaria del Area Andina, la Camara de Comercio de Pereira y el municipio de
Pereira en el afio 2009, con el fin de aumentar los flujos comerciales de inversion, turismo y

cooperacion de la ciudad.

EL CONCEPTO "Aqui, en tu ciudad, de lo méas pequefio hacemos lo méas grande” la idea
de la campafia 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,

sacandolo del espiritu------- mismo de los ciudadanos y habitantes de Pereira.

Es asi como una llanta se convierte en un sistema de transporte masivo, o un pedazo de
alambre se transforma en un viaducto moderno y unico en la regién, o como desde una
pequefia pluma de un ave, nace la idea de tener el mas completo zooldgico o parque

tematico del pais.

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 percepcion.

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; segun el estudio por cada Pereirano hay un foraneo
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 mas 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 inclinacion y tiene el color rojo de la bandera de la
ciudad. Esta letra marca el segundo movimiento del logotipo, mostrando ese proceso de
la construccidn de esa nueva ciudad, de esa nueva vision. El rojo significa esfuerzo,

superacion y trabajo.

La tercera P forma el movimiento total. Esta letra de color amarillo esta perfectamente
ubicada sin ningun grado de inclinacion, lo que estabiliza el movimiento del logo. Este
movimiento esta 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 Colombiay 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 ejecucidn aparentemente sélidos,
apoyo de entidades del sector publico y privado y las herramientas necesarias para su aplicacion,
su duracion y sus resultados no fueron los esperados, situacion que llevo de nuevo la propuesta

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

En este sentido nace en el afio 2014 la nueva versién de marca ciudad la cual se llamd
“PEREIRA TE ACERCA” esta propuesta conté con una mejor construccion y articulo muchos

mAas actores que sus predecesoras.

(Pereira, 16 de septiembre de 2014) La Camara 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 Camara de Comercio, explicé que esta
es la mejor oportunidad para mostrar los avances de Pereira en los ultimos afios 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 afios aprendié a salir adelante con union y civismo, un Municipio que es
ejemplo Nacional y que cuenta con los ciudadanos mas orgullosos de su tierra” dijo

Mauricio Vega Lemus.

Agregd que "en la Camara de Comercio encontraran un aliado fundamental para seguir
creyendo en lo nuestro y acercarnos cada vez mas a nuestra amada Pereira, es una

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

La agencia CPC, fue la encargada de realizar el disefio de la propuesta y la ejecucion de

la misma.

Carlos Laguna, gerente de CPC group, empresa Pereirana encargada de crear la marca
"Pereira Te Acerca", explicd que su construccion se enmarcé en un exhaustivo proceso
de investigacion 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 caracteristicas que son motivo de su orgullo”,

manifesté Laguna.

La construccion iconogréafica de la Marca Pereira surge del logo que refiere la ubicacion
en un mapa, el punto exacto esta aqui al alcance de todo, su forma nace del mapa de

Pereira.

Para la definicion de los colores se integran varios procesos, entre ellos se tuvo en cuenta
que los colores fueran incluyentes y atractivos para la region, mezclando la gama de
colores que reflejan Naturaleza (verde), Alegria (rojo), Clima (azul) y Rigueza (amarillo),

los cuales son caracteristicos del Paisaje Cultural Cafetero.

Laguna dijo finalmente que "la marca ademas de ser un sistema de simbolos y
representaciones gréaficas, debe contener un lenguaje que conecte con los objetivos de la
misma (Pereira, 2014)

P pereira

Figura 8. Logo PEREIRA TE ACERCA.

La propuesta inicio de esta manera un nuevo proceso de apropiacion de marca para la
ciudad de Pereira, su desarrollo conto con un fuerte apoyo de la cdmara de comercio de Pereira
quien fue el ente encargado de la ejecucion 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 interventoria de la misma.
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Para el proposito de esta investigacion se referencian los objetos del contrato 088 del 7 de
diciembre de 2015 entre los actores involucrados con el desarrollo y ejecucion de la propuesta
“Pereira te Acerca”, Camara de Comercio Pereira, Infi Pereira, Instituto Municipal de Cultura y
Fomento al Turismo y la Agencia CPC quien fue por decision de la Camara de Comercio

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

Se considera importante esta informacion porque permite visualizar la planeacion estratégica

que tuvo la propuesta y a su vez los resultados tras la ejecucion parcial de la misma.
Objetos de contrato

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

recreacion, y negocios

Definir segmentos de mercado
Determinar propuesta de valor
Determinar canales de comunicacion
Determinar y disefiar alianzas estratégicas

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

0 segmento de mercado.
Identificar recursos, proyectar ingresos que producen el mercado y rentabilidades
Proyectar costos del sector turistico

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

diversos medios de comunicacion y divulgacion

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 vinculacién de empresarios del sector turistico a las herramientas digitales

de Pereira te acerca.

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

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

Disefar boletines digitales (publicidad bimensual segmentada)

2.2 fase de apropiacion

Definir e implementar plan de medios (radio y prensa)

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

centros turisticos)

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

Ukumari)

Visibilidad de marca (muppies, vallas, etc.)

Gestionar apropiacion de marca

Concrecion de aliados estratégicos
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Gestionar reuniones focalizadas (restaurantes — gremios — bares —hoteles — empresas de

transporte — prestadores de servicios turisticos)

Sensibilizacion y acercamiento al mercado nacional.

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

Determinar segmentos de mercado

Propuesta de valor

Canales de comunicacion

Alianzas estratégicas, longevidad de marca

Realizacién actividades clave

Recursos claves

Cuadro de control indicadores

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

estrategias de marca ciudad y contaba con una base solida en su estructuracion.

Contaba con una fase previa de disefio de modelos de negocio para varios productos
propios de la ciudad tangibles e intangibles, planteaba ademas la continuidad de la estrategia de
apropiacion 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 apropiacion y por ultimo promovia 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 apropiacion que se reportaron en el informe suministrado por

el auditor del contrato en cuestién, 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 activacion btl llamada taxi amable que transportaba

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

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

administrada por CPC agencia.

Se hizo branding de areas comunes en el Aeropuerto Internacional Matecafia, Ukumari,

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

Adicional a esto se plantearon otra serie de actividades de comunicacion 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” desaparecio del contexto de la ciudad, puesto que no se volvié a

encontrar ninguna ejecucion o elemento de la propuesta desde el afio 2016 a la fecha.

Se resalta que en el acta de supervision y evaluacién de proveedores de servicios del
contrato 088 (Anexo 1) el auditor del mismo al realizar la evaluacion del componente de
sostenibilidad de la propuesta hace la observacion de que la informacion pertinente a este
componente se encuentra en proceso de construccion y plantea su entrega en un momento

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

evaluacion 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 administracion del alcalde Juan Pablo Gallo,
propone a “Pereira capital del eje” otra iniciativa del sector publico 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.

QPEREIRA

C&pc‘l&zf del Eje,

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

5.1. Tipo de investigacion

Para Marin (2004, citado en Vasquez, 2013, p.136) “En la investigacién cualitativa se
propone la comprension de la realidad desde las multiples perspectivas, 16gicas y visiones de los

actores sociales que construyen e interpretan la realidad”

El estudio de caso es un método de investigacion 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
valida y promueve otras visiones y otras formas de entender e interpretar la realidad, por eso se
indagara la percepcion 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 informacion pertinente del desarrollo que ha tenido el concepto hasta la fecha.

5.2. Enfoque

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collados, & Baptista Lucio, (1997, citado en
Véasquez, 2013, p. 139) “Muy frecuentemente el propdsito del investigador es describir

situaciones y eventos, es decir como es y se manifiesta determinado fenomeno. Los estudios
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Descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,

comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a anélisis™.

El enfoque descriptivo en la investigacion permite analizar y estructurar diferentes
perspectivas de una situacion en particular recopilando la informacion 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 precisién dicha medicion, asi mismo debe estar en capacidad de
decidir a quienes va a involucrar en esta medicion tomando en cuenta el grado de pertinencia con

el objeto de estudio.

5.3. Unidad de analisis

Hernandez Sampieri, Fernandez Collados, & Baptista Lucio (1997, citado en Vasquez,
2013, p. 140) “Aqui 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 investigacion”

Las unidad de analisis sera la propuesta de City marketing “Pereira te acerca” y la
percepcidn que se tuvo por parte de algunos sectores de la sociedad de Pereira durante su
desarrollo, los nuevos modelos de gestion de territorios requieren de un constante seguimiento y
mejoramiento para lograr 6ptimos resultados, al ser “Pereira te acerca” una iniciativa de City
marketing y considerando los beneficios que la inclusion de este concepto puede tener en la
ciudad, observar y tener claridad sobre su desarrollo permitira maximizar la contribucién que se
puedan generar con esta investigacién, realizando de esta manera un aporte significativo desde

la observacidn para su enriquecimiento.
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54. Unidad de trabajo

La muestra es en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacion. Pocas veces se puede medir a toda la poblacion, por lo que obtenemos o
seleccionamos una muestra y se pretende desde luego, que éste subconjunto sea un reflejo fiel

del conjunto de la poblacion (Vasquez, 2013, p. 142).

Para esta investigacion se seleccionaron mediante muestreo a juicio algunos actores de
los sectores mas 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 méas
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 mas han apoyado el
desarrollo del City marketing en la ciudad, y esto ha hecho que sectores como el gremial con
gran influencia en la economia de la ciudad y el sector educativo, quien es el que se encarga de
apoyar los procesos de investigacion y desarrollo de las iniciativas, se articularse de una mejor

manera para construir un modelo de gestion de ciudad que beneficie a todos.

Es por esta razon que la muestra se considera pertinente para esta investigacion, la
percepcion que se tiene de “Pereira te acerca” y del futuro del City marketing en la ciudad esta

relacionada directamente con ellos y los aportes que generen desde cada uno de sus sectores.

Steven Cardenas- Concejal - Presidente consejo de Pereira (SECTOR PUBLICO)
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Alejandro Garcia Rios-Coordinador “Pereira como vamos” (SECTOR PRIVADO)

Heiller Abadia- Director de Investigacion Universidad Catolica de Pereira (SECTOR

ACADEMICO)

Luis Alfonso Sandoval- Director Investigacion seccional Pereira Universidad Libre-
Coordinador de Investigaciones Socio Economicas Camara de Comercio afio (2014)

(SECTOR ACADEMICO)

Lina Alvarez, Gerente seccional Risaralda-Quindio ANDI (SECTOR GREMIAL)

5.5. Fuentes de recoleccion de informacion

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 informacion 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
observacion, reuniones de grupo, metodos 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 algiin medio como informes, paginas web, libros, investigaciones previas,
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documentos, etc. Contienen informacion organizada, elaborada, producto de analisis, extraccion

0 reorganizacion que refiere a documentos primarios originales.

Esta investigacion usara como recurso las fuentes secundarias para la construccién de la
aproximacion al estado del arte del concepto de City marketing, se tuvo €l cuenta el grado de
pertinencia con el objeto de estudio al momento de seleccionar los autores, textos, y deméas
informacion que se articuld para la aproximacion a la construccion teérica del concepto y su
obtencidn seré resultado de la bdsqueda tanto en medios fisicos como digitales.

Para obtener la informacion que permita conocer la percepcion de algunos sectores de la
sociedad de la ciudad sobre “ Pereira te acerca” se recurrié a fuentes primarias de informacion
realizando un acercamiento con algunos actores representantes de los sectores determinados en la
muestra, puesto que es necesario contar con informacion de primera mano acerca de la unidad de
andlisis de esta investigacion, y cada uno de los actores seleccionado tiene alto grado de
influencia y pertinencia con el mismo.

En ese sentido, la articulacion final de la informacion recopilada a mediante los dos
tipos de fuentes utilizadas, dara respuesta a la situacion problema planteada en la investigacion, y

sera herramienta adecuada para generar las conclusiones a lugar.

5.6. Técnicas de recoleccién de informacién

Para Raigada (2006, citado en Vasquez, 2013, p. 143) Es sabido que la transmision de
informacion y la construccion de las representaciones colectivas en los grupos sociales ocurren
mediante procesos de comunicacion cara a cara del tipo de conversaciones. Hasta el punto de que

la conversacion pueda entenderse como la unidad minima de la interaccion social. Entre las
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técnicas que tratan de representar fendmenos 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 comunicacion y permite obtener informacién 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 investigacion,
percepcidn, comunicacion, City marketing, politicas publicas, variables que permiten vislumbrar

de una manera mas clara la percepcion que se tuvo sobre “Pereira te acerca”

5.7. Herramientas

Entrevista (formulario)

ue

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

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 politicas publicas ha identificado en los
altimos 10 afios relacionadas con la estrategia de City Marketing de la ciudad?

2. Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan alineadas con los planes de

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?
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3. Considera usted gue el plan de medios que se utilizo para la comunicacion de la estrategia

de City Marketing “Pereira te acerca“ fue el adecuado?

4. Que medios de comunicacion recuerda haber identificado involucrados con la

comunicacion de la estrategia “Pereira te acerca”

5. Desde su punto de vista, ¢cudl es la mejor manera de articular a todos los actores de la
sociedad Pereirana para crear una verdadera Identidad de ciudad que respalde la

construccién de la estrategia de City Marketing?

5.8. Proceso de recoleccion de informacion

La recopilacion de la informacién seguira los siguientes pasos:
1. Acercamiento con los actores seleccionados en la muestra
2. Concrecion de cita para entrevista
3. Preparacion de la entrevista
4. Aplicacion de la entrevista a profundidad
5. Transcripcion de la entrevista

6. Extraccion de la informacidn relevante mediante analisis de las respuestas de acuerdo a

las variables planteadas.
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5.9. Cronograma de actividades

La planeacidn que se tiene con respecto a la investigacion delimita los siguientes
tiempos para la realizacion de las tareas pertinentes para la consecucion de la informacion
requerida, desde la fase de acercamiento a los actores seleccionados en la muestra, hasta la

presentacion 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. Andlisis de la informacion

El anélisis final de la informacion recopilada tras las entrevistas con los actores

seleccionados de la sociedad de la ciudad sera realizado luego de la transcripcion de las mismas,
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paso a seguir se realizara una redaccion objetiva extrayendo los apartes mas importantes que

surjan como respuesta a cada una de las preguntas formuladas en la entrevista.

La transcripcion original de las entrevistas sera incorporada al documento en el capitulo de

anexos.

Las variables que se identificaron para el analisis de las respuestas entregadas en las

entrevistas son:

City marketing

Politicas publicas

Comunicacion

Percepcion

Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los

altimos 10 afos relacionadas con la estrategia de City Marketing de la ciudad?

Para Steven Céardenas, presidente del consejo de Pereira, “mas que politicas ptblicas
ha tenido iniciativas de algunos colectivos, iniciativas algunas privadas como la Camara de
Comercio de Pereira, en compafiia con el Buroe, con Investin Pereira, con la Gobernacion
de Risaralda y con otros sectores, mas digamos que como politicas publicas no se ha
llevado* ademas 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 més importante, lo que denomina “tizonazos del sector privado”(ver anexo 4).

Alejandro Garcia Rios , Coordinador de Pereira como vamos, frente a esta
pregunta hace una pequefia resefia de las iniciativas de City Marketing de la ciudad, habla

de la voluntad de articulacion de actores en la ciudad para la construccién de las propuestas
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de City Marketing y hace mencion del actual slogan con el que se promociona la ciudad,
“Pereira capital del eje”, pero referente a conocimiento de politicas publicas relacionadas

con City Marketing en la ciudad de Pereira no hace ninguna referencia. (Anexo 5).

Heiller Abadia, Director de Investigacion de la Universidad Catolica 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 mas como un ejercicio politico
propio de cada administracion, apoyado por el sector privado y esto segun él, en términos
de City Marketing es fatal. Ademas afirma “las marcas de ciudad deben ser unas marcas
gue se construyen para que perduren en el tiempo y que representen las ciudades, no
pueden estar ligadas con la politica, definitivamente no ha habido una relacién entre la

politica publica y la marca de Pereira” (Anexo 6).

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigacion de la regional Pereira de la
Universidad Libre, al respecto afirma que en su momento en el afio 2008 el concepto de
City Marketing fue contemplado en el plan regional de competitividad, pero como tal
politicas publicas directamente relacionadas no se implementaron, afirma que fueron mas
iniciativas desde el sector privado apoyadas con recursos por algunos actores del sector

publico (Anexo 7).

Lina Maria Alvares, Gerente seccional Risaralda — Quindio, Asociacion Nacional de
Industriales (ANDI) asegura que basicamente la ciudad se ha enfocado en aspectos de
promocion y comercializacion, habla de los esfuerzos realizados por entidades como la
Camara de Comercio de Pereira, para generar procesos de intercambio de experiencias con

otros territorios que han explorado en el City Marketing; menciona como politica publica
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la creacion de Investin Pereira y el Bur6 de convenciones de Pereira y enfatiza en el gran

aporte y sostenibilidad que han tenido los dos (Anexo 8).

Considera usted que las politicas publicas de la ciudad estan alineadas con los planes
de Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno

Nacional?

Para Steven Cardenas, presidente del consejo de Pereira, las politicas publicas
regionales deben estar alineadas con los planes de competitividad regional implementados
por el Gobierno Nacional, afirma que todas estas politicas deberian trabajarse de manera
armonica por parte de todos sus actores, pero asegura que hay muchos conflictos, mas que
todo politicos en la ciudad, que no permiten la armonia necesaria para su correcto
funcionamiento. Ademas afirma que es evidente la coherencia de las politicas publicas de
la ciudad con los planes de competitividad regional y nacional, pero también es evidente la

falta de articulacion de los actores de las mismas.

Alejandro Garcia Rios, 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
orientandose y andando” su respuesta hace referencia al plan de competitividad regional
que se vienen implementando pero no hace relacion con los planes de competitividad
propuestos por el gobierno nacional. Deja entrever con su respuesta que asocia la relacion

que hay entre los dos entes.

Heiller Abadia, Director de Investigacion de la Universidad Catélica 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 esta apostando el pais, ya que es de la Gnica
manera que pueden jalonar los recursos necesarios para sus iniciativas, lo que demuestra el
proceso de articulacion que se estd generando entre el gobierno regional y el nacional.
Ademas afirma que desde su campo de accion ha apoyado el desarrollo de varias politicas
publicas que dan cuenta de la coherencia que se quiere desarrollar con las politicas de

competitividad nacionales.

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigacion de la regional Pereira de la
Universidad Libre considera que sin ninguna duda las politicas publicas de la ciudad estan
alineadas con las politicas 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, tecnologia e innovacién planteado por el gobierno de

Juan Manuel Santos, y que se viene desarrollando a la par a nivel regional.

Lina Maria Alvares, Gerente seccional Risaralda — Quindio, Asociacién Nacional de
Industriales (ANDI) al respeto afirma que las politicas nacionales de competitividad son
diferentes a las regionales, pero gque 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 politicas publicas para los alcaldes y gobernadores tienen el reto de
alinearnos con el plan regional de desarrollo y con lo que se defini6 aqui desde la comision

regional de competitividad yo creo que hacen el mejor esfuerzo por lograrlo.”

Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacion de la

estrategia de City Marketing “Pereira te acerca” fue el adecuado?
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Steven Cardenas, presidente del consejo de Pereira, menciona algunos elementos que
percibi6 en el desarrollo de la comunicacion de la marca” Pereira te acerca”, como lo
fueron las vallas y el material pop, pero deja entrever que desconocia el plan de medios que
utilizo la propuesta, habla acerca de la falta de articulacion de todos los sectores de la
sociedad de la ciudad, y plantea que esto genera una mala comunicacion, divulgacion, y

desarrollo de las iniciativas.

Alejandro Garcia Rios, Coordinador de Pereira como vamos al respecto aseguro que
desconocio el plan de medios que utilizo la propuesta “Pereira te acerca”, pero resalta la

alianza institucional que se creo para el desarrollo de la misma

Heiller Abadia, Director de Investigacion de la Universidad Catolica de Pereira,
afirmo que desconocid el plan de medios que se utilizo para la propuesta “Pereira te
acerca”, pero desde su perspectiva como ciudadano, y persona que estudia el tema de City
marketing, la campafia de comunicacion de la marca “Pereira te acerca” fue muy basica,
no genero el impacto en la comunidad, que habian tenido otras propuestas en su
momento, asegura también que las marcas territoriales deben ir mas alla de un simple
ejercicio publicitario, y debe trascender a la generacion de una identidad, un sentido de

pertenencia que se vea reflejado en el accionar del pueblo.

Para Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigacion de la regional Pereira de la
Universidad Libre, con el tiempo y los recursos de los que se disponia en ese momento, el
plan de medios utilizado para la comunicacion de la marca “Pereira te acerca” si fue el
adecuado, afirmo que ““ no necesariamente por tener mas recursos significa que son
mejores las cosas porque en nuestros modos a veces de planeacion tenemos problemas en

que podemos tener recursos pero muy poco tiempo para ejecutarlo de tal manera que la
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eficiencia esta en la ejecucion del recurso y no en la eficacia del recurso que es el deber
ser” ademas 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 Maria Alvares, Gerente seccional Risaralda — Quindio, Asociacién 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 vinculacién 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 comunicacion recuerdan haber identificado involucrados con la

comunicacion de la estrategia “Pereira te acerca”

Steven Cardenas, presidente del consejo de Pereira responde que recuerda vallas,
habladores, y publicidad gréfica 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 empatia y cercania con los pobladores.

Alejandro Garcia Rios, Coordinador de Pereira como vamos respondio al respecto
que habia visto presencia de marca en las fiestas de la ciudad, menciona las redes sociales,

y la pagina web de “Pereira te acerca”

Heiller Abadia, Director de Investigacion de la Universidad Catélica de Pereira,
aseguro que lo que mas 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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comunicacion de la marca, resalta el buen ejercicio grafico en la construccién de la marca

y el buen impacto visual que generaba.

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigacion de la regional Pereira de la
Universidad Libre resalto que la estrategia que se utilizo fue multiple, 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 Matecafia, en el Lucy Tejada, tomas btl en la zona ¢ 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 Maria Alvares, Gerente seccional Risaralda — Quindio, Asociacién Nacional de
Industriales (ANDI) al respecto afirmo que recordaba medios impresos, redes sociales,

evento de lanzamiento (btl), y papeleria de la marca.

Desde su punto de vista, ¢cual es la mejor manera de articular a todos los actores de la
sociedad Pereirana para crear una verdadera ldentidad de ciudad que respalde la

construccion de la estrategia de City Marketing?

Steven Cardenas, presidente del consejo de Pereira asegura que lo primero que se
debe hacer es generar procesos de inclusién para todos los actores de la sociedad de la
ciudad, habla de encontrar un factor comun que facilite la unidad, algo que genere
identidad y cohesidn, para de esta manera todos juguemos con un rol mas 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 Garcia Rios, Coordinador de Pereira como vamos asegura que lo principal
es la confianza, que las iniciativas sean lideradas por el sector publico 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 Abadia, Director de Investigacion de la Universidad Catdlica 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 construccion
de una marca ciudad debe representar a todos los actores que estén involucrados, aclara
que estas iniciativas deben ser lideradas por el sector publico, pero que a su vez este no se
sienta el Unico duefio de la gestion, en ese orden de ideas plantea que a través de una
politica publica, una ordenanza, u otra normatividad, se salvaguarden las iniciativas del
ejercicio politico, 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 Gltima afirmacion
plantea que puede llegar a ser una problematica pues si el ente publico no se siente con la

potestad suficiente sobre las iniciativas los recursos pueden verse limitados.

Expone también casos como el de la ciudad de Medellin, en donde se gener6 una
alianza publico privada que desarrolla el concepto de marca ciudad bajo los parametros de
City marketing, contando con autonomia y desligando la construccién de la marca ciudad

del ejercicio politico.

Luis Alfonso Sandoval, Director de Investigacion 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 Maria Alvares, Gerente seccional Risaralda — Quindio, Asociacién 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 Burd de la ciudad,
mostrandolos 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
evolucion, las necesidades de los consumidores pasaron de lo fisico, a lo emocional, de lo
tangible a lo intangible, haciéndola una disciplina con un enfoque més 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 mas 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 administracion que se

utilizan en cualquier organizacion.
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El principal referente tedrico 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 evolucion de la misma, son numerosos los autores a nivel
mundial que se han unido, posicionandolo en el lugar donde se encuentra en la actualidad y
proyectandolo a futuro como una herramienta indispensable en cualquier modelo de

administracion.

El desarrollo del Marketing ha pasado por varias etapas, su categorizacion inicio segun
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 generacion de valor a través de la satisfaccion de necesidades.

Cabe resaltar que el marketing como cualquier otra disciplina cuenta con una
estructuracion 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 parametros que facilitan su implementacion en cualquier situacion que se le

requiera.

El concepto de marca es uno de los componentes que trabaja el Marketing, la creacion de
marcas estructuradas bajo lineamientos claros, permiten el reconocimiento, diferenciacion, y
posicionamiento de cualquier bien o servicio en los mercados actuales, la marca como tal
promueva la creacion de una identidad que permita ser reconocido en cualquier &mbito, y

requiere de una correcta gestion para obtener éptimos 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 planeacién estratégica aplicada a los

modelos de gestion 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 aplicacion 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 mas 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 introduccion a este concepto en el afio de 1993, a partir de
este momento la vision de gestion y administracion de los territorios tomo un rumbo diferente al
que llevaba hasta ese momento, y permitié definir otro enfoque que impulsara los territorios
hacia los mercados competitivos y cambiantes que proponia la globalizacion de la economia

mundial.

Este cambio de paradigma en la gestion tradicional introduce similitudes con la tarea
empresarial e incorpora la necesidad de utilizar otros modelos de gestion urbana adaptados a la
nueva situacion, apoyandose en herramientas que permitan conocer como afectaran los cambios

futuros a la ciudad desde una vision estratégica.

Asi pues, la gestion de la ciudad esta condicionada por los importantes cambios que se
estan produciendo en su entorno y que estan relacionados con tendencias y factores econdémicos,

sociales, demograficos, territoriales, ecoldgicos, culturales y politicos.
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El error que cometian muchos promotores de ciudades o regiones segun Kotler, era creer
que comercializar una ciudad significaba inicamente promoverla y, en este sentido,
consideraban el marketing como un ejercicio de elaboracion de la imagen y lo confundian con
una de sus funciones: la comunicacion. La ciudad debe disefiarse para satisfacer las necesidades
de sus mercados y en consecuencia, tendra éxito si tanto su ciudadania 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 filosofia y un conjunto de habilidades
dedicadas a comercializar o mejorar un lugar y desarrollar una imagen central que pueda atraer

visitantes, residentes, industrias y compafiias, 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 mas la ayuda de diversos expertos en
planificacién urbana, comercializadores de lugares y otros, que orienten correctamente esta

planificacion.

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 mismay con los demés

territorios

El marketing de ciudades o City marketing puede definirse por consiguiente, como una
politica activa integrada por un conjunto de actividades orientadas, por un parte, a identificar y

determinar las necesidades de sus diferentes publicos, 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 planeacion

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 extrinsecas e intrinsecas. Se han
identificado algunas caracteristicas diferenciadoras a saber como la escala de la ciudad o de la
regién metropolitana, su demografia, su logistica potencial para ofrecer incentivos, la existencia
de nucleos industriales, buenas cadenas de produccion, una politica de apoyo de su gobierno
central, estabilidad social, liderazgo civico y politico, fuerza institucional y comercial, sin
ninguna duda las ciudades que cuenten en su totalidad con todas estas caracteristicas y las
gestionen de la mejor manera se encontraran situadas en lugares de privilegio en comparacion 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 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 a las demas.

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 socioeconomicos de finales del

siglo XX, la incorporacion de un cambio en la forma de pensar y de considerar a los ciudadanos,
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a los inversores y a los visitantes de la ciudad, esto significa aplicar los principios de marketing a
la gestion de las ciudades ofreciendo mas valor que otras ciudades competidoras en los servicios
e intervenciones de la ciudad, adaptandolos a las necesidades que vayan surgiendo en el mercado

urbano.

La incorporacion de los instrumentos necesarios para realizar un seguimiento permanente
de la evolucidn de las necesidades de los clientes de la ciudad dotando a la administracion local
de un sistema de recoleccion de informacion y analisis de datos que posibilite la toma de

decisiones orientadas al mercadeo de la ciudad.

Desarrollar la metodologia de la planificacion del marketing estratégico de las ciudades
para descubrir nuevas oportunidades y adoptar decisiones estratégicas capaces de proporcionar
ventaja competitiva, logrando no solo resultados econdmicos, 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 méas valor que otras ciudades competidoras, creando un
valor Unico que las haga diferentes. La ciudad que genera mas valor que la competencia es
innovadora, porque hace cosas distintas o de forma diferente. En éste escenario, se desarrollan
las estrategias que podran proporcionar mayor calidad de vida a los ciudadanos, la revitalizacion
del comercio y del entretenimiento en las urbes, la conservacion del patrimonio cultural y la
organizacion de eventos como atractivos para el turismo urbano, como también las estrategias

para fomentar las inversiones y la atraccion de empresas.
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Comunicar los beneficios que la ciudad ofrece y que la hacen diferente de otras ciudades.
Una buena comunicacion 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 comunicacion deberd a traer a los visitantes, empresas, inversores o

nuevos residentes.

Todos estos objetivos que componen la planificacion estratégica de los territorios suponen
un proceso de creatividad y aportacion de ideas sobre la ciudad, por parte de los ciudadanos y de
sus representantes, convirtiendose en un instrumento eficaz y eficiente para la direccién urbana,
gue se apoya en principios como el compromiso en la accion, el consenso, el debate plural, la
participacion ciudadana, la participacion y cooperacion publico-privada, y la unidad en la

defensa de los temas claves.

A partir de estos planteamientos se puede observar que ademas de tener una metodologia
para su desarrollo, la planeacion 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
construccién de una propuesta de City marketing si la totalidad de sus componentes no gira en el
mismo sentido, seguramente los resultados no seran los mejores, no se generaria el valor y la

identidad que se busca tenga la ciudad.

La construccion de la aproximacion al estado del arte del concepto de City marketing
permite dar respuesta al primer objetivo especifico de esta investigacion y a su vez genera las
bases teoricas suficientes para continuar con el desarrollo de los demas objetivos planteados y

tener un mejor entendimiento de la situacion problema planteada.
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El desarrollo de la ciudad de Pereira en los ultimos afios 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 politicas publicas en pro del beneficio

de sus pobladores.

El gobierno nacional es parte fundamental de todo el desarrollo que se ha dado en la
region, y desde el plan de ordenamiento territorial plantea una serie de directrices encaminadas a
apalancar la region en todos sus sectores, para que a traves de la correcta articulacion de los

mismos se obtengan los resultados que se han propuesto.

Las politicas publicas de Pereira siempre se han enfocado en la construccién 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 construccion y gestion de ciudad ha sido enmarcado en los ultimos afios en
un plan regional de competitividad, que va de la mano con las mismas politicas 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 mas aportes han realizado al
respecto, aunque no se puede desconocer el aporte que en mayor o menor cantidad han realizado

los demas sectores de la sociedad Pereirana.

La aplicacion del concepto de City marketing en la ciudad es relativamente nueva, este

modelo de gestion de territorios aunque ha demostrado sus excelentes resultados en muchos
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espacios geograficos del mundo, atin no ha contado con un completo desarrollo en el contexto

nacional y las politicas publicas que se generar promoviendo su aplicacion son adn insuficientes.

La ciudad de Pereira méas que politicas publicas con relacién al City marketing ha contado
con iniciativas promovidas por el sector privado en los ultimos 10 afios, respaldadas en algunas
ocasiones por el sector publico, situacion 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 articulacion de estas entidades con los demas sectores que
conforman la sociedad de la ciudad y sus respectivas organizaciones, hacen que estos esfuerzos

aun sean insuficientes para respaldar una construccién de City marketing robusta en la ciudad.

Con el paso de los afios, Pereira ha realizado varios intentos de implementar estrategias de
City marketing que han buscado esa identidad que ain no se ha podido definir para la ciudad,
desde la conocida frase “la querendona, trasnochadora y morena” que durante ha afios ha sido
referente para hablar de Pereira , pasando por “la ciudad de las puertas abiertas” que hacia
alusion 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 demés 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 mas representativas en cuanto a City marketing se refiere, han contado con una

buena estructuracion , basada en los lineamientos que el marketing define para este modelo de
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gestion de territorios, en particular “Pereira te acerca” ha sido la que mejor estructuracion y
desarrollo ha tenido hasta la fecha , pero la falta de articulacion de todos los componentes de la
sociedad de la ciudad en torno a esta y a las demas iniciativas y la falta de politicas publicas que
las respalden , ha representado que tan solo se muestren como parte del ejercicio politico de

turno, y su sostenibilidad en el tiempo por ende se ha visto comprometida.

Al ser manejado como parte de un ejercicio politico, 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 construccion 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 pablico, pero salvaguardadas del ejercicio politico a
través de una politica publica 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 politica publica 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 construccién se da respuesta al segundo objetivo especifico de esta investigacion
que planteaba el reconocimiento del desarrollo de las politicas publicas de la ciudad en torno al
City marketing, y nos permite observar a continuacion el alcance que tuvo la comunicacion de la

propuesta “Pereira te acerca
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La propuesta “Pereira te acerca” conto con una planeacion estratégica y estructuracion de

marketing su para su desarrollo.

Defini6 la estrategia de marca “Pereira te acerca” en 4 componentes:

1. Disefio de modelos de negocio para los productos (naturaleza, cultura, salud, recreacion y
negocios)

2. Estrategia de apropiacion de la marca Pereira te acerca--Estrategia de marketing digital

3. Fase de apropiacién

4. Disefio de modelo de sostenibilidad de la marca Pereira te acerca

Para el disefio de modelos de negocios definié segmentos de mercado, determino la
propuesta de valor de la marca, desarrollo canales de comunicacion, determino y disefio alianzas
estratégicas con actores de la ciudad, desarrollo actividades claves, hizo proyecciones de
ingresos y rentabilidades, proyecto costos del sector turistico, genero cuadros de control e

indicadores para acompariar a los modelos de negocio.

Para la estrategia de apropiacion de la marca “Pereira te acerca” utilizo diferentes medios

de comunicacion e implemento plataforma digital de la marca.

En la fase de apropiacion definio e implemento el plan de medios, realizo estrategias btl,
uso radio, prensa, television, 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 desaparecio del contexto de la ciudad.



PEREIRA TE ACERCA 86

A pesar de contar con una buena estructura, “Pereira te acerca” al igual que sus
predecesoras no género los resultados esperados tras su aplicacion, al observar el alcance del
plan de medios utilizado en la comunicacién de la marca, y teniendo como precedente que la
percepcion es la primera impresion que comunica algo o alguien a través de los sentidos, se
evidencia que la comunicacion de la marca “Pereira te acerca” fue muy basica, 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 publico en general, y que la marca contaba con un buen ejercicio
grafico que generaba impacto visual, sumado a los demas componentes con los cuales se

construyd, su duracion en la ciudad no supero gobierno de turno que la respaldo.

“Pereira te acerca” fue divulgada durante un periodo no superior a dos afos, tiempo en el
cual todo el despliegue de comunicacion se quedd corto en cuanto a los objetivos y el alcance
inicial que se habia planteado, mas alla del contacto con la poblacion generado por algunas
actividades de marketing btl que proponia la propuesta y que dentro de todo el plan de medios
resultaron lo més innovador del mismo, todos los deméas componentes de su plan de
comunicacion resultaron planos e insuficientes para alcanzar las metas propuestas con esta
iniciativa.

La comunicacion actual demanda el uso de estrategias que se salgan de lo convencional, y
cuenta con numerosas herramientas para lograr una mayor cercania y mejor alcance de lo que se

pretende comunicar.

A pesar de que la propuesta Pereira te acerca estaba bien estructurada, su comunicacion
plana llevada a la practica demostro que se quedaba corta en cuanto a alcance y aceptacion se

refiere.
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Tanto propios como ajenos a la ciudad no alcanzaron a tener ese grado de empatia e
identidad necesario con la marca como para hacerla sostenible en el tiempo, lo que sumado a que
solo se desarrollé 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 comunicacion 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 busqueda de esa identidad, y esa articulacién tan necesaria de
todos los actores que conforman la sociedad de Pereira, los esfuerzos que se siguen haciendo en
pro de la construccion de la propuesta de City marketing van por buen camino y dependera
Unicamente 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 construccion anterior nos permite dar respuesta al tercer objetivo de esta investigacion

que abordaba la observacion del alcance de la comunicacion de “Pereira te acerca”

6.2. Conclusiones generales

» El sector gremial plantea que las iniciativas de City Marketing debian ser lideradas por
el sector privado. Los demas sectores con los que se indago estan mas a favor de generar

una alianza publico-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 politico.

» 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 articulacion 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.

» EI City marketing debe ser manejado como una politica publica del gobierno local, y no

como una iniciativa de algunos sectores

» Debe haber participacién ciudadana

» Compromiso en la accién

> Debate plural
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CONVENIO INTERINSTITUCIONAL No. 2 H
SUSCRITO ENTRE EL INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL TURISMO,
INFIPEREIRA Y LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA

ALVARO TRUJILLO MEJIA, identificado con la cédula de ciudadania nimero 71.675.040,
expedida en Medellin (Antioquia), quien en calidad de Director General del Instituto Municipa! de
Cultura y Fomento al Turismo, nombrado mediante Decreto de la Alcaldia Municipal No.405 de
Junio 04 de 2015, debidamente posesionado mediante Acta No. 136 del 09 de Junio del mismo afio
quien actia en nombre y representacion legal del INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y
FOMENTO AL TURISMO con NIT 800.182.927-4 autorizada para contratar mediante acuerdo No.
073 del 11 de noviembre de 1992, expedido por el Concejo Municipal de Pereira, en concordancia
con las funciones evidenciadas en el acuerdo 10 de 2007 y en ejercicio de la competencia otorgada
por el articulo 11, numeral 3 literal b de la ley 80 de 1993 y quien en adelante se denominara EL
INSTITUTO, MAURICIO VEGA LEMUS, identificado con la cédula de ciudadania nimero
10.025.503 expedida en Pereira, actuando en nombre y representacién de la CAMARA DE
COMERCIO DE PEREIRA - NIT 891.400.669-6, en su calidad de Presidente Ejecutivo, segun
consta en certificacién expedida por la Superintendencia de Industria y Comercio del 27 de Febrero
del 2012, en adelante LA CAMARA y JAVIER MONSALVE CASTRO identificado con cédula de
ciudadania No. 10.023.768 de Pereira, en calidad de Gerente General de INFIPEREIRA NIT
900.120.045-0, posesionado con Acta N0.904 del 27 de Diciembre de 2010 y Decreto No. 1448
. del 27 de Diciembre de 2010, todos con facultades para suscribir el presente convenio, convienen
suscribir el mismo, previas las siguientes CONSIDERACIONES: 1) En el proceso de desarrollo
del sector turistico las entidades Instituto Municipal de Cultura y Fomento al Turismo, INFI Pereira,
y ia Camara de Comercio de Pereira, vienen trabajando de manera articulada, con el fin de
posicionar a la ciudad y al sector turistico como apuesta estratégica para el desarrollo
socioecondmico y competitivo de la ciudad y su entorno, sustentade en el consenso institucional de
los actores locales, de hecho en una primera fase se desarrollo el Plan Maestro de Turismo, en una
segunda el Plan de Mercadeo y en esta tercera fase es indispensable realizar los esfuerzos que
sean necesarios para generar la difusion y apropiacién de la marca de ciudad en la poblacién local
y regional, en distintos espacios. 2) Que LA CAMARA, tiene dentro de su mision aportar al
desarrollo turistico de la regidén. 3) Que LA CAMARA es una entidad sin dnimo de lucro cumple con
los requisitos establecidos en los Decretos 777 de 1992 y 1403 de 1992 para que este
tipo de entidades puedan celebrar convenios con entidades territoriales, en particular, estar
constituidas con seis meses de antelacion a la celebracién del convenio, tener vigente el
reconocimiento de personeria juridica, el término de duracion de la entidad no es inferior al término
del Convenio y un afio mas, ademas de lo concerniente a la destinacién de 1os recursos que se
reciben y las garantias de manejo y cumplimiento. 4) Que el articulo 96 de la Ley 489 de 1998,
consagra que las entidades estatales podran asociarse con personas juridicas particulares,
mediante la celebracion de convenios de asociacién o la creacion de personas juridicas, para el
desarrollo conjunto de actividades en relacién con los cometidos y funciones que les asigna a
aquéllas la ley. 5) Que LA CAMARA goza de un alto reconocimiento en la ciudad y el departamento
por su alto nivel de compromiso en la dinamizacidn de proyectos, planes y programas que busquen
un desarrollo integral para los habitantes de su zona de influencia. 6) Que LA CAMARA en
cumplimiento de funciones delegadas por la Ley y el Gobierno Nacional, articulo 4 del Decreto 2042
del 2014, debe:9. Promover el desarrollo regional y empresarial, el mejoramiento de
la competitividad y participar en programas nacionales de esta indole; 15. Participar en actividades
que tiendan al fortalecimiento del sector empresarial, siempre y cuando se pueda demostrar que el
proyecto representa un avance tecnoldgico o suple necesidades o implica el desarrollo para la
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region, entre otras. 7) Que para el desarrollo de los proyectos turisticos de las tres entidades se
cuenta con un Plan Maestro de Turismo, el Estudio de Mercado y Plan de Mercadeo que los soporte
y establezca fuentes de financiacion y articule el trabajo institucional en el municipio de Pereira. 8)
Que El Instituto de Fomento y Promocion del Desarrollo Econdmico y Social de Pereira
“INFIPEREIRA" es un establecimiento pUblico del orden municipal de fomento y desarrollo, adscrito
al Municipio de Pereira, con personeria juridica, patrimonio propio y autonomia administrativa y
financiera. 9) Que ia tutela gubernamental encaminada al control de sus actividades y a la
coordinacion de éstas con las politicas y programas de la administracion municipal es ejercida por el
Municipio de Pereira, sin menoscabo de la autonomia administrativa que le corresponde. El
establecimiento publico se identifica con la sigla “INFIPEREIRA”. 10) Que el Instituto de Fomento y
Promocion del Desarrollo Econdmico y Social de Pereira “INFIPEREIRA” tiene por objeto
fundamental: a) Fomentar, liderar, patrocinar y cooperar con el desarrollo econoémico, cultural y
social de los municipios colombianos, especialmente del municipio de Pereira, mediante la
obtencion, administracion e inversion de los recursos necesarios para el desarrollo de proyectos de
servicio publico que se adelanten o se proyecten adelantar en el pais y de preferencia en el
municipio de Pereira 0 que tengan interés para el desarrollo econdmico, social o cultural de Pereira,
bajo principios de competitividad, equidad, sostenibilidad y multifuncionalidad, para contribuir a
mejorar la calidad de vida de los pobladores y al desarrollo socioeconémico de la ciudad. b) Velar
por que el municipio de Pereira y todas las entidades del orden municipal tengan un nivel de
inversiones adecuado a las necesidades de los transferidos al momento de su constitucion, y de
otros recursos que en el futuro obtenga para el efecto. c) Velar por que el pago de las pensiones
actuales y futuras de los jubilados del municipio de Pereira, de las entidades municipales y de las
Empresas de Servicios Plblicos del municipio de Pereira, sea oportuno y esté debidamente
asegurado. Para este efecto administrard y gestionara un Fondo Pensional Especial destinado para
tal fin, constituido con parte de los activos que le fueron transferidos al momento de su
constitucion, con los recursos que para ese propdsito deben entregarle las Empresas de Servicios
PUblicos del municipio y de otros recursos que obtenga para el efecto. 11) Que en desarrollo de su
objeto “El Instituto de Fomento y Promocién del Desarrollo Econdmico y Social de Pereira” puede
fomentar, liderar, patrocinar o cooperar en el desarrollo de proyectos de interés plblico que estén
o vayan a ser desarrollados por personas juridicas publicas o privadas. 12) Que los objetivos
estratéqicos de INFIPEREIRA son: a) Alcanzar la consolidacion institucional. b) Promover, gestionar,
financiar o ejecutar los grandes proyectos de la ciudad. c) Consolidar financieramente La
Institucién. d) Lograr la dindmica comercial de la Entidad que le permita aprovechar
las oportunidades de mercado y fortalecerla econémica e institucionalmente. e) Propiciar la
generacion de valor en las empresas donde tenga participacién accionaria la Entidad. 13} Que
INFIPEREIRA es considerada ademas el segundo INFI de Colombia en tamafio de activos, en
patrimonio y en utilidades obteniendo ademas la mejor calificacion entre los 14 Institutos
Financieros o INFIS del pais, considerandola una entidad sélida con calidad crediticia y capacidad
de pago oportuno de los compromisos financieros. Al constituirse en un apoyo financiero para el
desarrollo de proyectos de inversion de la ciudad y de gestion y promocién de megaproyectos
como el “Parque Tematico de Flora y Fauna de Pereira” que convertirdn a Pereira en un referente
turistico nacional. 14) Que para el desarrollo de los proyectos turisticos de las tres entidades, se
cuenta con un Plan Maestro de Turismo, el Estudio de Mercado y Plan de Mercadeo que los
soporta, y cuenta con fuentes de financiacién y articulacion del trabajo institucional en el municipio
de Pereira. 15) Que las tres entidades han decido sumar esfuerzos institucionales y presupuestales
para la puesta en marcha de la segunda fase el plan de mercadeo turistico a través del disefio de
modelos de negocio para los productos, (naturaleza, cultura, salud, recreacién y negocios), la
apropiacion y sostenibilidad de la marca “Pereira Te Acerca”, de modo que se genere apropiacion
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ciudadana, mediante convenio interinstitucional celebrado entre el Instituto Municipal de Cultura y
Fomento al Turismo; INFI Pereira y la Cadmara de Comercio de Pereira. 16) Que este ejercicio de
corresponsabilidad, demanda canalizar los recursos humanos, técnicos, administrativos vy
financieros, asi como el aporte de los estudios de la referencia que cada una de las entidades que
hacen parte de este convenio hayan realizado, con lo cual se puede garantizar la calidad de esta
actividad. 17) Que teniendo en cuenta lo anterior, el INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y
FOMENTO AL TURISMO, LA CAMARA E INFIPEREIRA, acuerdan suscribir el presente
convenio contenido en las siguientes clausulas:

PRIMERA.- OBJETO: AUNAR ESFUERZOS HUMANOS, TECNICOS, ADMINISTRATIVOS Y
FINANCIEROS ENTRE EL INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL
TURISMO, INFI PEREIRA Y LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA, PARA LA
REALIZACION DE UNA SEGUNDA FASE DEL PLAN DE MERCADEO TURISTICO, A TRAVES
DE DISENO DE MODELOS DE NEGOCIO PARA LOS PRODUCTOS (NATURALEZA,
CULTURA, SALUD, RECREACION Y NEGOCIOS), LA APROPIACION Y SOSTENIBILIDAD
DE LA MARCA PEREIRA TE ACERCA.

SEGUNDA.- ALCANCES DEL OBJETO.

1. Disefiar los modelos de negocio para los productos (Naturaleza, Cultura, Salud, Recreacion
y Negocios).

- Definir los segmentos de mercado.

- Determinar la propuesta de valor.

- Determinar los canales de comunicacion.

- Determinar y disefiar las alianzas estratégicas que habiliten el logro de los objetivos del
sector

- Desarrollar actividades clave que faciliten la articulacion del mercado de cada producto
por segmento de mercado.

- Identificar los recursos que se requieran para la puesta en marcha de los productos
desde una perspectiva institucional.

- Proyectar los ingresos que pueda producir el mercado y sus rentabilidades.

- Proyectar los costos que acompafian la estructura general del sector turismo.

- Disefiar el cuadro de control e indicadores que debe acompaniar los modelos de negocio
a partir de su ejecucion.

2. Continuar la estrategia la apropiacion de la marca “Pereira Te Acerca” y sus productos, a
través de diversos medios e instrumentos de comunicacion y divulgacion.

2.1.Estrategia de marketing digital

Integrar eficientemente la marca Pereira Te Acerca a las plataformas Pereira.trave! y
Rutas del Paisaje Cultural Cafetero.

Gestionar la vinculacion de empresarios del sector turistico a las herramientas digitales
de Pereira Te Acerca.

Administrar y gestionar la marca a través de digital adds en las plataformas y redes
sociales mas importantes (Google Adwords, red de display de Google, Youtube,
Facebook).
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Disefiar, desarrollar y enviar boletines digitales con frecuencia bimensual a los
segmentos de publico objetivo determinados.

2.2.Fase de apropiacion

Definir e implementar el plan de medios (radio, prensa).

Definir e implementar las estrategias BTL (estaciones de servicio, centros comerciales,
intervencion en sitios turisticos, etc.)

Branding en los lugares estratégicos de los socios del proyecto (Ukumari, IMCFT,
Expofuturo, Aeropuerto, Terminal, Megabus)

Visibilidad de la marca (muppies, vallas, individuales para restaurantes, habladores,
etc).

Gestionar la apropiacion de la marca en diversos medios de los socios del proyecto
(papeleria, paginas web, publicaciones, etc)

Concrecion de aliados estratégicos que permitan mayor apropiacion (Universidades,
restaurantes, gremios, bares, hoteles, empresas de transporte y prestadores de
servicios turisticos)

Brochure para promocion turistica (mapa, sitios de interés)

Gestionar reuniones focalizadas con los agentes del sector (gastronomia, transporte,
hoteles, agencias de viajes).

Estrategia de sensibilizacion y acercamiento al mercado nacional, principalmente en las
ciudades sugeridas en el PMT a través de material y diferentes medios digitales.

3. Disefiar un modelo estratégico de sostenibilidad para la marca “Pereira Te Acerca”.

Definir los segmentos de mercado

Determinar la propuesta de valor

Determinar los canales de comunicacion

Determinar y disefar las Alianzas Estratégicas que busquen dar longevidad a la marca.
Realizar actividades clave desde el grupo de interés que representa el sector para
facilitar la articulacion de la marca como una marca sombrilla de la ciudad.

Identificar los recursos clave que se requieran para la puesta en marcha de la
estrategia marca ciudad.

Proyeccion de la inversion y su impacto en el desarrollo econdmico del sector.

Disefiar el cuadro de control e indicadores que debe acompaiiar los modelos de negocio
a partir de su ejecucion.

TERCERA.- ADMINISTRADOR Y EJECUTOR DEL PRESENTE CONVENIO: LA CAMARA
actuara como administrador y ejecutor del presente convenio, para lo cual queda debidamente
autorizada para suscribir los contratos necesarios para cumplir el objeto del convenio, y alcances
definidos por parte de los directivos de las entidades aportantes y/o sus delegados técnicos.

CUARTA.- VALOR DEL CONVENIO Y FORMA DE PAGO: E| presente convenio tiene un valor

total de DOSCIENTES SETENTA MILLONES DE PESOS ($270.000.000.00) M/Cte.,
financiados de ia siguiente manera:
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CLASE DE % SOBRE

PERSONAS Y /O ENTIDADES QUE APORTAN APORTE VALOR EL TOTAL
Instituto Municipal de Cultura y Fomento al Turismo Efectivo $100.000.000.00 37.0%
INFI Pereira. (Segun CDP 176 del 24/06/15) Efectivo $120, 000 000.00 44,5%

. : ! Efectivo $35.000.000.00 o

ICamara de Comercio de Pereira Especie $15.000.000.00 L 18.5%
TOTAL $270.000.000.00 L 100%

Los recursos deberan ser entregados por los aportantes a LA CAMARA entidad que actuara como
administradora y ejecutora del presente convenio, de la siguiente forma: el INSTITUTO
MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL TURISMO, INFIPEREIRA Y LA CAMARA DE
COMERCIOQ DE PEREIRA, de acuerdo con el monto de sus aportes, realizaran un pago parcial del
50% a la presentacién del plan operativo, un pago equivalente al 30% a la entrega del primer
informe y un pago correspondiente al 20% a la entrega del informe final. Los recursos en especie
de la Camara de Comercio de Pereira, ademas de la disponibilidad de su recurso humano para
adelantar el convenio, igualmente pondra a disposicion las instalaciones de Expofuturo para las
actividades que sean necesarias para el desarrollo del convenio.

QUINTA.- Se autoriza a LA CAMARA para gestionar la vinculacion de mas Instituciones o
Entidades que quieran apoyar y contribuir al fortalecimiento del proyecto: REALIZACION DE UNA
SEGUNDA FASE DEL PLAN DE MERCADEO TURISTICO, A TRAVES DE DISENO DE
MODELOS DE NEGOCIO PARA LOS PRODUCTOS (NATURALEZA, CULTURA, SALUD,
RECREACION Y NEGOCIOS), LA APROPIACION Y SOSTENIBILIDAD DE LA MARCA
PEREIRA TE ACERCA.

SEXTA.- El plazo para la ejecucién del presente convenio serd de seis (06) meses a partir de la
firma del acta de iniciacion, sin que supere el 31 de diciembre de 2015.

SEPTIMA.- INTERVENTORIA: La interventoria del presente CONVENIO sera ejercida por las
personas que sean delegadas por cada una de las entidades aportantes de acuerdo a los manuales,
normas y procedimientos que rijan a cada una para tal fin.

OCTAVA - COMITE TECNICO DEL CONVENIO. Para la adecuada ejecucidn del presente
convenio, créase un Comité Técnico, que actuara como maximo organo de decision y de direccion
del convenio; dicho Comité estard integrado en principio asi: a) Un (1) representante del
INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL TURISMO; b) Un representante de LA
CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA, c) Un representante de INFIPEREIRA. PARAGRAFO
PRIMERO. Las decisiones dei Comité seran adoptadas con el voto de la mayoria absoluta de sus
miembros. PARAGRAFO SEGUNDO. Al Comité se podré invitar a todas las personas que a juicio
de los integrantes puedan aportar al desarrollo de! proyecto. PARAGRAFO TERCERO. En la
primera reunién que realice el Comité Técnico, sus miembros deberan designar a quien estimen
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conveniente, para el ejercicia de las labores secretariales del mismo. PARAGRAFO QUINTO. El
Comité Técnico debera reunirse ordinariamente al menos una vez al mes, el primero de los cuales
se contard al dia siguiente desde cuando se perfeccione el presente convenio. EI comité podrd
reunirse extraordinariamente cuando asi lo consideren conveniente. Sin perjuicio de lo anterior,
seran validas todas aquellas reuniones del Comité que se celebren a través de mecanismos no
presénciales (virtuales), siempre y cuando se pueda dejar constancia de las mismas e intervengan
la totalidad de los miembros del Comité

NOVENA-OBLIGACIONES DEL COMITE TECNICO DEL CONVENIO. El Comité Técnico a que
se refiere |a cldusula anterior tendra las siguientes obligaciones:

a) Supervisar la adecuada ejecucién del convenio e indicar las observaciones orientadas a la
optimizacion del mismo.

b) Efectuar recomendaciones orientadas a la sostenibilidad y ampliacion y ejecucién del convenio.

¢) Vigilar que la ejecucién y desembolso de los recursos se realice segun los términos pactados y
de acuerdo con el objeto del presente convenio.

d) Las demés requeridas para la correcta ejecucion del Convenio.

DECIMA.- OBLIGACIONES DE LA ENTIDAD EJECUTORA. LA CAMARA actuard como ejecutor
del presente convenio y como tal se obliga a utilizar los recursos Unica y exclusivamente para el
desarrollo de objeto del presente convenio y ejecutarlos dentro de la normatividad vigente.

DECIMA PRIMERA- LIQUIDACI()N DEL CONVENIO: La liquidacién del presente convenio se
hard entre las partes, dentro de los (4) meses siguientes al vencimiento del convenio, previa
presentacion de informe final a entera satisfaccion de la Interventoria.

DECIMA SEGUNDA.- GARANTIAS: LA CAMARA se compromete a constituir una pdliza de una
compaiiia de seguros legalmente establecida en el pais con domicilio o sucursal en Pereira, que
incluya: a) CUMPLIMIENTOQ: Por el 20% del valor total del convenio, por el término de éste y ocho
(8) meses mas. b) CALIDAD: serd por un valor equivalente al veinte por ciento (20%,) del valor del
contrato por un término igual al del contrato y cuatro (4) meses mds, contados a partir de la
expedicion de la garantia. ¢) SALARIOS Y PRESTACIONES SOCIALES: por el 10% del valor total del
convenio, por el término de éste y tres afios mas.

DECIMA TERCERA.- CAUSALES DE TERMINACION. Ademds de otras causales previstas en el
presente documento, este convenio terminara: 1) Por incumplimiento de los compromisos de las
partes. 2) Por el vencimiento del término de duracion. 3) Por mutuo acuerdo entre las partes.

DECIMA CUARTA.- MODIFICACIONES. Todas las madificaciones que se efect(ien al convenio
deberan constar por escrito suscrito por las partes.

DECIMA QUINTA.- LEGISLACION APLICABLE Y DOMICILIO. El convenio se regird y seré
interpretado de conformidad con las Leyes de la RepUblica de Colombia, y tendra como domicilio
contractual la ciudad Pereira, Risaralda.
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DECIMA SEXTA.- SOLUCION DE CONTROVERSIAS. Toda controversia o diferencia relativa a
este contrato se resolverd por un Tribunal de Arbitramento, el cual se sujetara a lo dispuesto en la
Ley 1563 de 2012 y el decreto 1829 de 2013, o en las normas que la reglamenten, adicionen o
modifiquen, de acuerdo a las siguientes reglas: 1) El Tribunal estara integrado por un (1) arbitro;
2) El arbitro sera designado por las partes de comun acuerdo. En caso de que no fuere posible, el
arbitro seran designado por el Centro de Conciliacion y Arbitraje Alberto Mesa Abadia de la
Universidad Libre Seccional Pereira; 3) La organizacion interna del Tribunal se sujetard a las reglas
previstas para el efecto por el Centro de Conciliacion y Arbitraje Alberto Mesa Abadia de la
Universidad Libre Seccional Pereira; 4) E| Tribunal decidira en Derecho; 5) El Tribunal funcionard
en Pereira, en el Centro de Conciliacién y Arbitraje Alberto Mesa Abadia de la Universidad Libre
Seccional Pereira.

DECIMA SEPTIMA.- INHABILIDADES E INCOMPATIBILIDADES: Las partes manifiestan bajo
la gravedad del juramento que no se encuentra incursas en causales legales de inhabilidad e
incompatibilidad para suscribir este convenio, previstas en el articulo 8 de la Ley 80 de 1993,
modificado por el articulo 32 de la Ley 1150 de 2007, ni dentro de las Inhabilidades e
Incompatibilidades estipuladas en el decreto 2463 de 1981 v el articulo 23 de ley 789 de 2002.
Tampoco se encuentran en el boletin de responsables de la Contraloria General de la Nacion, de
acuerdo con lo establecido en el articulo 60 de la Ley 610 de 2000, ni en el boletin de antecedentes
disciplinarios de la Procuraduria. Declaran que no se encuentra como deudor moroso del Estado por
ningUn concepto de acuerdo a lo sefialado en la Ley 716 de diciembre 24 de 2001 articulo 49.
Paréagrafo 3.

DECIMA QUINTA.- DOMICILIO: Para todos los efectos judiciales y extra judiciales, las partes
declaran la ciudad de Pereira como su domicilio principal.

Para constancia de su celebracion se firma en Pereira, a los 24 dias del mes de junio de
I

~.

ALVARO TRUJILLO-MEJIA JAVIER M@NSALVE CASTRO

__birectorGenepal

, . i
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) s
. MAURICIO VEGA LEMU
Presidente Ejecutivo
Cémara de Comercio de Pereira
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Pereira, 19 junio de 2015

Doctor

JAVIER MONSALVE CASTRO
Gerente INFIPEREIRA

Ciudad

Referenciaz ESTUDIOS PREVIOS

De conformidad con lo previsto en la ley 80 de 1993, ley 1150 de 2007, decreto 1082 de 2015,

ﬂ me permito presentar el slguie_nte estudio para la celebracion de un convenio interinstitucional
para AUNAR ESFUERZOS TECNICOS, HUMANOS Y FINANCIEROS ENTRE INFIPEREIRA,
COMFAMILIAR RISARALDA Y LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA PARA PONER
EN MARCHA LA SEGUNDA FASE DEL PLAN DE MERCADEO TURISTICO DE PEREIRA, A
TRAVES DEL POSICIONAMIENTO APROPIACION Y MODELO DE NEGOCIO
ESTRATEGICO PARA CADA UNO DE LOS PRODUCTOS Y LA SOSTENIBILIDAD DE LA
MARCA “PEREIRA TE ACERCA".

1. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DE LA NECESIDAD

INFIPEREIRA es un establecimiento publice del orden municipal creado por Decreto N° 562 de
septiembre de 2008 modificado por el N° 572 del mismo mes y afio, expedidos por la Alcaldia
Municipal en uso de las atribuciones conferidas por el Acuerdo N° 44 de 2005.

Dentro de los objetivos de la Entidad referida se detallan los siguientes:

h 1.1 Fomentar, liderar, patrocinar y cooperar con el desarrollo econémico, cultural y social de los
municipios colombianos, especialmente del Municipio de Pereira, mediante la obtencion,
administracion e inversion de los recursos necesarios para el desarrollo de los proyectos de
servicio publico que se adelanten o se proyecten adelantar en el pais y de preferencia en el
Municipio de Pereira o que tengan interés para el desarrollo econémico, social o cultural de
Pereira, bajo principios de competitividad, equidad, sostenibilidad, multifuncionalidad, para
contribuir o mejorar la calidad de vida de los pobladores y al desarrollo socioeconomico de
la ciudad.

Instituto de Fomento y Desarrollo de Pereira
. Calle 19 No. g-50 Complejo Urbano El Diario del Otun Piso 22
p pefelfo Teléfono (57)(6) 3151601 Pereira — Risaralda — Colombia

E-mail: info@infipereira.gov.co - www.infipereira.gov.co
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1.2 Velar porgue el Municipio de Pereira y todas las entidades del orden municipal tengan un

nivel de inversiones adecuado a las necesidades de la poblacién, para lo cual administrara
y gestionara un Fondo Especial de Inversién Social destinado a tal fin, constituido con parte
de los activos que le sean transferidos al momento de su constitucién, y de otros recursos
que en el futuro obtenga para el efecto; todo de conformidad con los estatutos de
INFIPEREIRA..."

El Inciso segundo del Articulo 355 de la Constitucidn Politica de Colombia, dispone que: “(...)
E! Gobierno, en los niveles nacional, departamental, distrital y municipal, podra con recursos de
los respectivos presupuestos, celebrar conlratos con entidades privadas sin &nimo de lucro y
de reconocida idoneidad, con el fin de impulsar programas y actividades de interés publico
acordes con el Plan Nacional y los planes seccionales de Desarrollo. (...)

Que de conformidad con los preceptos de los articulos 95 y 96 de la Ley 489 de 1998, las

ﬂ entidades estatales podran concertar voluntades con personas juridicas particulares mediante
la celebracion de convenios de Asociacion para el desarrollo conjunto de actividades, en
relacion con los cometidos y con la observancia de los principios sefialados en el articulo 209
de la Constitucion Politica de Colombia, funciones estas que les asigna a aquellas la ley. Que
el Gobierno Nacional mediante los Decretos 777 de 1992 y 1403 de 1992, reglamentd lo
dispuesto en el inciso segundo del articulo 355 de la Constitucion Politica, precisando los
requisitos y formalidades necesarias para la celebracion de estos convenios.

El Instituto Municipal de Cultura y Fomento al Turismo, cuenta dentro de su estructura
organizativa con la Gerencia de Turismo, a cual tiene a cargo dirigir los procesos de gestién,
administracién, promocién y oferta de servicios turisticos del Municipio de Pereira hacia el
interior de la Region y el Pais, y la proyeccion hacia el exterior, en articulacién con los equipos
de trabajo del Instituto Municipal de Cultura y Fomento al Turismo, y en concordancia con lo
establecido en el Plan de Desarrollo Municipal “Por una Pereira Mejor’, Acuerdo 20 del 31 de

n mayo de 2012, en la linea estratégica: “Pereira Competitiva”, programa: “Pereira un destino
para el mundo”, subprograma: “Promocién de la ciudad como destino turistico” y el Plan
Maestro de Turismo, adoptado mediante Acuerdo No. 08 de Junta Directiva del 21 de
Biciembre de 2012, en el cual se proponen acciones para el fortalecimiento de la gestién del
destino.

En cumplimiento de los proyectos y sub proyectos del Plan Maestro de Turismo, en el afio 2013
se realizé la Investigacion de Mercados y el Plan de Mercadeo para el sector turistico de la
ciudad de Pereira. Este estudio fue desarrollado por la firma CPC agencia, y entre los
resultados que arrojo se indica que el promedio de visita en la ciudad es de 3 dias, que el

Instituto de Fomento y Desarrolio de Pereira
p . Calie 19 No. 9-50 Complejo Urbano El Diario del Otan Piso 22
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simbolo mas representative es el Bolivar Desnudo, la demanda describe a la ciudad como
amable y alegre. El motivo de viaje de los visitantes en un 33% son motivos familiares, el 21%
por negocios el otro 46% por otros motivos. El principal atractivo turistico de la ciudad es el
zooldgico Matecafia. El 35% de los visitantes es del Eje Cafetero, el 18% de la Zona Centro del
pais, el 15% de Antioguia, el 9% del Valle, 5% del Caribe, 11% de otras regiones del paisy 7%
de otros paises. La tipificacién de busqueda en internet, indica que la palabra Eje Cafetero tuvo
un volumen de 8.100 bUusquedas en Colombia y 1.800 a nivel mundial, Paisaje Cultural
Cafetero 1.900 busquedas en Colombia y 500 en el mundo; Triangulo del Café 260 en
Colombia y 60 en el mundo. Triangulo de Oro no arroj6 resultados. El parametro de buasqueda
de las marcas como: Ruta del café obtuvo 550 busquedas en el munde 170 nacionales, Pereira
Tu Ciudad, 30 en Colombia, no arrojo resultados en el mundo.

Con base en los resultados del Estudio de Mercado para el sector turistico de la ciudad de
Pereira, se estructuré el Plan de Mercadeo con el fin de generar estrategias de promocion,

~ comercializacion y competitividad para el turismo de la ciudad, y asf mismo dio origen a la
marca de ciudad “Pereira Te acerca”, con el fin de crear conciencia tanto en el ciudadano como
en el visitante sobre los valores, atributos, atractivos y bondades con las que cuenta Pereira.

El Plan de Mercadeo Turistico que fue desarrollado por la firma CPC agencia, bajo tres
criterios: 1) Analizar, donde se identifica los parametros de oferta y demanda del sector
turistico, 2) Descubrir, aqui se propeone transformar las cifras y datos en verdades y hallazgos
para definir el camino que inspira el proceso creativo. 3) Crear; en este punto se concibe el
proceso creativo logrando plasmar en un concepto la marca, tono de comunicacion, estrategias
y diferenciadores, que comunicaran efectivamente la esencia descubierta. CPC Agencia 2013. .

En materia de promocién de la ciudad como destino turistico, queda en estos planes

evidenciada la necesidad de desarrollar estrategias de promocion de la ciudad que permitan

posicionarla a nivel regional, nacional e internacional, logrando un efectivo mercadeo y

promocién del destino, mediante el desarrollo e implementacion de actividades y herramientas

de promocién turistica de alto impacto y eficiencia; asi como se marcan estrategias para

superar las debilidades en los procesos de promocion y comercializacion del sector turistico de
n la ciudad.

En los uitimos tres afios se han venido aunando esfuerzos institucionales y de recursos
publicos y privados, en un proceso tendiente al fortalecimiento del sector turistico de la ciudad,
come una apuesta de desarrollo socioecondémico y competitivo del territorio, donde existe
consenso entre los diversos actores y de manera explicita en los diferentes planes y agendas
del desarrolio como: El plan de desarrollo del municipio de Pereira, Prospectiva de Pereira, el
Plan Regional de Competitividad.

Instituto de Fomento y Desarrollo de Pereira
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En este proceso, se ha avanzado en temas estratégicos de la planeacion que han permitido
dimensionar las capacidades y potencialidades del sector turistico de la ciudad, que hasta hace
poco no contaba con ellos. Durante este proceso la institucionalidad realizé el Plan Maestro de
Turismo, el estudio de Mercado y Plan de Mercadeo, y la puesta en marcha del mismo a través
del lanzamiento, presentacion y difusion de la Marca de Ciudad "Pereira Te Acerca’, es decir,
en los Ultimos cuatro afios se han realizado cuatro etapas en la busqueda del fortalecimiento
del sector turistico de la ciudad y su entorno.

Continuando este proceso se busca ejecutar una segunda fase del Plan de Mercadeo que tiene
como proposito posicionamiento, apropiacion y modelo de negocio de sostenibilidad de la
marca "Pereira Te Acerca".

LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA es una entidad sin animo de lucro y cumple con
los requisitos establecidos en los Decretos 777 de 1992 y 1403 de 1992 para que pueda

n celebrar convenios con entidades territoriales, como las convinientes del presente acto las
cuales cumplen con las exigencias legales tales como; estar constituidas con seis meses de
antelacion a la celebracion del convenio, tener vigente el reconocimiento de personeria juridica,
el término de duracion de la entidad no sea inferior al término del Convenio y un afio mas,
ademas de lo concerniente a la destinacién de los recursos que se reciben y las garantias de
manejo y cumplimiento.

El articulo 96 de la Ley 489 de 1998, consagra que las entidades estatales podran asociarse
con personas juridicas particulares, mediante la celebraciéon de convenios de asociaciéon o la
creacion de personas juridicas, para el desarrollo conjunto de actividades en relacién con los
cometidos y funciones que les asigna a aquéllas la ley.

La CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA goza de un alte reconocimiento en la ciudad y el
departamento por su alto nivel de compromiso en la dinamizacién de proyectos, planes y
programas que busquen un desarrollo integral para los habitantes de su zona de influencia.

Las Camaras de Comercio del pais, segun los numerales 9 y 12 del articulo 10 del Decreto 898

n de 2002, tienen dentro de sus funciones: a) Desarrollo regional. Promover el desarrollo
regional y participar en programas nacionales de esta indole: b) Vinculacién a diferentes
actividades. Promover programas, actividades y obras en favor de los sectores productivos de
las regiones en que les corresponde actuar, asi como la promocion de la cultura, la educacion,
la recreacion y el turismo. De igual forma las camaras de comercio podran participar en
actividades que tiendan al fortalecimiento del sector empresarial, siempre y cuando se pueda
demostrar que el proyecto representa un avance tecnolégico o suple necesidades o implica el
desarrollo para la regién. En cualquier caso, tales actividades deberan estar en conformidad
con la naturaleza de las cdmaras de comercio o de sus funciones autorizadas por la ley.

Instituto de Fomento y Desarrollo de Pereira
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A su vez el Instituto de Fomento y Promocién del Desarrollo Econdmico y Social de Pereira
“INFIPEREIRA” es un establecimiento publico del orden municipal de fomento y desarrollo,
adscrito al municipio de Pereira, con personeria juridica, patrimonio propio y autonomia
administrativa y financiera.

La tutela gubernamental encaminada al control de sus actividades y a la coordinacion de éstas
con las politicas y programas de la administracion municipal es ejercida por el Municipio de
Pereira, sin menoscabo de la autonomia administrativa que le corresponde. El establecimiento
publico se identifica con la sigla “INFIPEREIRA". y tiene por objeto fundamental: a) Fomentar,
liderar, patrocinar y cooperar con el desarrollo econémico, cultural y social de los municipios
colombianos, especialmente del municipio de Pereira, mediante la obtencién, administracion e
inversién de los recursos necesarios para el desarrollo de proyectos de servicio publico que se
adelanten o se proyecten adelantar en el pais y de preferencia en el municipio de Pereira o que
tengan interés para el desarrollo econdmico, social o cultural de Pereira, bajo principios de

n competitividad, equidad, sostenibilidad y multifuncionalidad, para contribuir a mejorar la calidad
de vida de los pobladores y al desarrollo socioecondmico de la ciudad. b) Velar por que en el
municipio de Pereira y todas las entidades del orden municipal tengan un nivel de inversiones
adecuado a las necesidades de los transferidos al momento de su constituciéon, y de otros
recursos que en el futuro obtenga para el efecto. ¢) velar por que el pago de las pensiones
actuales y futuras de los jubilados del municipio de Pereira, de las entidades municipales y de
las Empresas de Servicios Publicos del municipio de Pereira, sea oportuno y esté debidamente
asegurado, para este efecto administrara y gestionara un Fondo Pensional Especial destinado
para tal fin, constituido con parte de los activos que le fueron transferidos al momento de su
constitucion, con los recursos que para ese proposito deben entregarie las Empresas de
Servicios Pablicos del municipio y de otros recursos que obtenga para el efecto.

En desarrollo de su objeto "El Instituio de Fomento y Desarrollo de Pereira" puede fomentar,
liderar, patrocinar o cooperar en el desarrollo de proyectos de interés publico que estén o vayan
a ser desarrollados por personas juridicas publicas o privadas.

n Los objetivos estratégicos de INFIPEREIRA son: a) Alcanzar la consolidacion institucional. b}
Promover, gestionar, financiar o ejecutar los grandes proyectos de la ciudad. ¢) Consolidar
Financieramente La Institucién. d} Lograr la dindmica comercial de la Entidad que le permita
aprovechar las oportunidades de mercado y fortalecerla econémica e institucionalmente. e)
Propiciar la generacién de valor en las empresas donde tenga participacion accionaria la
Entidad.

INFIPEREIRA es considerada ademas el segundo INFI de Colombia en tamario de activos, en
patrimonio y en utilidades obteniendo ademas la mejor calificacion entre los 14 Institutos
Financieros o INFIS del pais, considerandola una entidad soélida con calidad crediticia y
capacidad de pago oportuno de los compromisos financieros. Al constituirse en un apoyo
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financiero para el desarrollo de proyectos de inversién de la ciudad y de gestion y promocion de
mega proyectos como el "Parque Temdtico de Flora y Fauna de Pereira" que convertiran a
Pereira en un referente turistico nacional.

INFIPEREIRA ha expedido para adelantar dicho convenio el CDP No. 176 de junio 24 de 2015.
RUBRO 241302. PROYECTOS DE PROMOCION Y DESARROLLO y centro de costos 1104.

Que para el desarrollo de los proyectos turisticos de las tres entidades, se cuenta con un Plan
Maestro de Turismo, el Estudio de Mercado y Plan de Mercadeo que los soporta, y cuenta con
fuentes de financiacion y articulacién del trabajo institucional en el municipio de Pereira.

Que las tres entidades han decido incorporar esfuerzos institucionales y presupuestales para la
realizacion de un segunda fase del plan de mercadeo, a través de disefios de modelos de
negocios para los productos, la apropiacion y sostenibilidad de la marca “Pereira te Acerca’, de

n modo que se genere apropiacion ciudadana, mediante convenio interinstitucional celebrado
entre INFIPEREIRA, INSTITUTO MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL TURISMO Y
LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA. Este ejercicio de corresponsabilidad, demanda
canalizar los recursos humanos, técnicos, administrativos y financieros, asi como el aporte de
los estudios de la referencia que cada una de las entidades que hacen parte de este convenio
hayan realizado, con lo cual se puede garantizar la calidad de esta actividad.

2. RESPALDO PRESUPUESTAL:

El pago del valor del contrato se sujetara a las apropiaciones que para tal efecto se hallen
previstas en el Presupuesto de -INFIPEREIRA-, segun Certificado de Disponibilidad
Presupuestal No. 176 de fecha 24 de junio de 2015, con cargo rubro 241302 Proyectos de
promocién y desarrollo, Centro de Costo 1104 por valor de CIENTO VEINTE MILLONES DE
PESOS M/CTE ($120.000.000) incluido IVA.

3. OBJETIVOS DEL CONTRATO:

El desarrollo y cumplimiento del objeto a contratar requiere la contratacion de personas
naturales o juridicas que sean idéneas y cuenten con la experiencia para ejecutar el objeto
contractual.

3.1. CONDICIONES DEL CONTRATO A CELEBRAR:

El contrato se ejecutarad por el contratista de acuerdo con su especialidad y siguiendo las
instrucciones de INFIPEREIRA de acuerdo a las necesidades de la misma.
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El trabajo lo realizara en el tiempo que sea necesario para su ejecucion.
3.2. OBJETO DEL CONTRATO:

AUNAR ESFUERZOS TECNICOS, HUMANOS Y FINANCIEROS ENTRE INFIPEREIRA,
COMFAMILIAR RISARALDA Y LA CAMARA DE COMERCIO DE PEREIRA PARA PONER EN
MARCHA LA SEGUNDA FASE DEL PLAN DE MERCADEO TURISTICO DE PEREIRA, A
TRAVES DEL POSICIONAMIENTO APROPIACION Y MODELO DE NEGOCIO
ESTRATEGICO PARA CADA UNO DE LOS PRODUCTOS Y LA SOSTENIBILIDAD DE LA
MARCA “PEREIRA TE ACERCA”.

3.3. ALCANCES DEL OBJETO:

1. Disefiar los modelos de negocio para los productos (Naturaleza, Cultura, Salud, Recreacion
n y Negocios).

- Definir los segmentos de mercado.

- Determinar la propuesta de valor.

- Determinar los canales de comunicacion.

- Determinar y disefiar las alianzas estratégicas que habiliten el logro de los objetivos del
sector

- Desarrollar actividades clave que faciliten la articulacion del mercado de cada producto
por segmento de mercado.

- ldentificar los recursos que se requieran para la puesta en marcha de los productos
desde una perspectiva institucional.

- Proyectar los ingresos que pueda producir el mercado y sus rentabilidades.

- Proyectar los costos que acompaiian la estructura general del sector turismo.

- Disefar el cuadro de control e indicadores que debe acompafiar los modelos de negocio
a partir de su ejecucion.

2. Continuar la estrategia la apropiacion de la marca “Pereira Te Acerca” y sus productos, a
(2 través de diversos medios e instrumentos de comunicacién y divulgacion.

2.1. Estrategia de marketing digital

- Integrar eficientemente la marca Pereira Te Acerca a las plataformas Pereira.travel y
Rutas del Paisaje Cultural Cafetero.

- Gestionar la vinculacion de empresarios del sector turistico a las herramientas digitales
de Pereira Te Acerca.
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2.2

Administrar y gestionar la marca a través de digital adds en las plataformas y redes
sociales mas importantes (Google Adwords, red de display de Google, Youtube,
Facebook).

Disefiar, desarrollar y enviar boletines digitales con frecuencia bimensual a los
segmentos de publico objetivo determinados.

Fase de apropiacion

Definir e implementar el plan de medios (radio, prensa).

Definir e implementar las estrategias BTL (estaciones de servicio, centros comerciales,
intervencion en sitios turisticos, etc.)

Branding en los lugares estratégicos de los socios del proyecto (Ukumari, IMCFT,
Expofuturo, Aeropuerto, Terminal, Megabus)

Visibilidad de la marca (muppies, vallas, individuales para restaurantes, habladores,
etc).

Gestionar la apropiaciéon de la marca en diversos medios de los socios del proyecto
(papeleria, paginas web, publicaciones, etc)

Concrecion de aliados estratégicos que permitan mayor apropiacion (Universidades,
restaurantes, gremios, bares, hoteles, empresas de transporte y prestadores de
servicios turisticos)

Brochure para promocion turistica (mapa, sitios de interés)

Gestionar reuniones focalizadas con los agentes del sector (gastronomia, transporte,
hoteles, agencias de viajes).

Estrategia de sensibilizacion y acercamiento al mercado nacional, principalmente en las
ciudades sugeridas en el PMT a través de material y diferentes medios digitales.

Diseriar un modelo estratégico de sostenibilidad para la marca “Pereira Te Acerca’”.

Definir los segmentos de mercado

Determinar la propuesta de valor

Determinar los canales de comunicacion

Determinar y disefiar las Alianzas Estratégicas que busquen dar longevidad a la marca.
Realizar actividades clave desde el grupo de interés que representa el sector para
facilitar la articulacion de la marca como una marca sombrilla de la ciudad.

Identificar los recursos clave que se requieran para la puesta en marcha de |a estrategia
marca ciudad.

Proyeccion de la inversion y su impacto en el desarrollo econémico del sector.

Disenfiar el cuadro de control e indicadores que debe acompafiar los modelos de negocio
a partir de su ejecucion.
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4. PLAZO DE EJECUCION:

El plazo del presente contrato sera a partir del acta de inicio, sin que por ningun motivo pase la
presente vigencia fiscal, 31 de diciembre de 2015.

5. LUGAR DE EJECUCION:
Municipio de Pereira.

6. LEGISLACION APLICABLE Y DOMICILIO. El convenio se regira y sera interpretado de
conformidad con las Leyes de la Republica de Colombia, y tendra como domicilio contractual |la
ciudad Pereira, Risaralda.

ﬂ 7. VALOR ESTIMADO DEL CONTRATO, SU JUSTIFICACION Y FORMA DE PAGO:
El valor estimado del contrato es de DOSCIENTOS SETENTA MILLONES DE PESOS M/CTE

($270.000.000) incluido IVA., suma que INFIPEREIRA pagara al contratista de la siguiente
manera:

PERSONAS Y /O ENTIDADES QUE CLASE DE VALOR % SOBRE
APORTAN APORTE EL TOTAL

Instituto Municipal de Cultura y Fomento al

. Efectivo $100.000.000.00 37.0%
Turismo

INF| Pereira Efectivo $120.000.000.00| 44.5%

. . . Efectivo $35.000.000.00 o
Camara de Comercio de Pereira Especie $15.000.000.00 18.5%

N TOTAL $270.000.000.00, 100%

Los recursos deberan ser entregados por los aportantes a LA CAMARA, entidad que actuara
como administradora y ejecutora del presente convenio, de la siguiente forma: el INSTITUTO
MUNICIPAL DE CULTURA Y FOMENTO AL TURISMO, INFIPEREIRA Y LA CAMARA DE
COMERCIO DE PEREIRA, de acuerdo con el monto de sus aportes, realizaran un pago parcial
del 50% a la presentacion del plan operativo, un pago equivalente al 30% a la entrega del
primer informe y un pago correspondiente al 20% a la entrega del informe final. Los recursos en
especie de la Camara de Comercio de Pereira, ademas de la disponibilidad de su recurso
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humano para adelantar el convenio, igualmente pondréd a disposicion las instalaciones de
Expofuturo para las actividades que sean necesarias para el desarrollo del convenio.

8. SUPERVISION

Corresponde al supervisor evaluar el cumplimiento del objeto a ejecutar descritas en la
propuesta del contratista que hace parte integral del contrato; garantizara el cumplimiento del
objeto y el alcance del mismo en las evaluaciones de los informes presentados por el
contratista y los refrendara autorizando su pago; sujeto a las normas establecidas para el
efecto Ley 80 de 1993, ley 1474 de 2011, y demas normas concordantes.

9. ANALISIS DEL SECTOR:

En cumplimiento de lo previsto en el articulo 2.2.1.1.1.6.1. Del Decreto 1082 de 2015 que
dispone que las entidades estatales en la etapa de planeacion deben realizar un analisis para
conocer €l sector relativo al objeto que se pretende contratar y siguiendo las indicaciones
dadas por la Agencia Nacional Colombia Compra Eficiente mediante instructivo publicado en el
siguiente es el analisis del sector:

9.1 PERSPECTIVA LEGAL: Para la ejecucion del objeto que se pretende contratar, la entidad
requiere una persona juridica para poner en marcha la segunda fase a través de disefios de
modelos de negocios para los productos, la apropiacion y sostenibilidad de la marca
“Pereira te Acerca”

9.2 PERSPECTIVA COMERCIAL: De conformidad con lo establecido en el decreto 1082 de
2015 y una vez analizada la necesidad que requiere satisfacer la entidad con la
contratacion, el contratista se seleccionara teniendo en cuenta su idoneidad y experiencia,
asi:

EXPERIENCIA: La experiencia requerida es de minimo un contrato relacionado con el objeto
contractual.

10. ANALISIS DE RIESGO Y FORMA DE MITIGARLO:

|

TIPIFICACION | ESTIMACION ASIGNACION CONTROL
DEL RIESGO PROBABILIDAD IMPACTO

Alta Alta

Media- Alta Media- Alta

Media — baja Media — baja |

Baja Baja f
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Riesgo laboral Baja Baja [ Contratista — Uso

| ARL adecuado

1 instalacione

S

Incumplimiento del | Baja Baja Contratista Supervisor
contrato | verificar
alcances

i objeto

| contractual

11. ANALISIS QUE SUSTENTA LA EXIGENCIA DE GARANTIAS

La probabilidad de ocurrencia de los riesgos de la futura contratacion es Media, por lo tanto
la entidad requiere del cabal cumplimiento del objeto mediante el correcto funcionamiento
de los servicios y bienes contratados, por lo tanto se solicitaran los siguientes amparos:

LA CAMARA se compromete a constituir una péliza de una compariia de seguros legaimente
establecida en el pais con domicilio o sucursal en Pereira, que incluya: a) CUMPLIMIENTO:
Por el 20% del valor total del convenio, por el término de éste y ocho (8) meses mas. b)
CALIDAD: sera por un valor equivalente al veinte por ciento (20%) del valor del contrato por un
término igual al del contrato y cuatro (4) meses mas, contados a partir de la expedicion de la
garantia. c) SALARIOS Y PRESTACIONES SOCIALES: por el 10% del valor total del convenio,
por el término de éste y tres afios mas.

RECOMENDACION AL REPRESENTANTE LEGAL:

De acuerdo con el presente estudio previo, gueda evidenciada la necesidad que requiere
satisfacer —INFIPEREIRA-, por lo que se recomienda al Representante legal, celebrar el
contrato con quien presente la propuesta que se ajuste al presupuesto y perfil solicitado y una
vez se cuente con la disponibilidad presupuestal respectiva.

HENRY ANDRES GARCIA MARTINEZ

Periodista - INFIREREIRA
A

Marja Cristina Rios Mari
Abofada Externa

Proyectd:
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ACTA DESUPERVISION Y EVALUACION
DE PROVEEDOR DE SERVICIOS

| ACTA DE SUPERVISION No. 003
| FECHA: 7 de diciembre del 2015

| CONTRATO No.088

[ CONTRATISTA: CAMARA DE COMERCIO
| OBJETO: Aunar esfuerzos técnicos, administrativos y financieros para la elaboracion de la
segunda fase del plan de mercadeo turistico, a través del disefio de modelos de negocio para
los productos (naturaleza, cultura, salud, recreacién y negocio) la aprobacion y sostenibilidad
de la marca Pereira Te Cerca.

PERIODO DE ACTIVIDADES: noviembre 11 a diciembre 27 de 2015

VALOR DEL CONTRATO: § 120.000.000

FORMA DE PAGO:

Realizaran un pago parcial del 50% (equivalente $60.000.000) a la entrega del informe
parcial de ejecucion del convenio, un pago equivalente al 30% a la entrega del segundo
informe y un pago correspondiente al 20% a la entrega del informe final que incluya como
evidencia un CD que contenga todas las piezas disefiadas y producidas en archivos
editables.

VALOR DE PAGO DE LA PRESENTE ACTA: $24.000.000

RELACION DE ENTREGABLES:

En cumplimiento de las obligaciones adquiridas como Supervisor del contrato de la referencia
procedo a certificar que LA CAMARA DE COMERCIO presento el informe de actividades
adelantadas en cumplimiento de las obligaciones previstas en el contrato. En el informe
referido el Contratista detalla cada una de las actividades desarrolladas, las cuales estan
acordes con lo pactado y satisfacen el objetivo, las cuales se describen a continuacion:

1. Alcance: Disefar los modelos de negocio para los productos (Naturaleza, Cultura, Salud,
Recreacién y Negocios).Definir los segmentos de mercado. Determinar la propuesta de valor.
Determinar los canales de comunicacion. Determinar y disefiar las alianzas estratégicas que
habiliten el logro de los objetivos del sector Desarrollar actividades clave que faciliten la
articulacion del mercado de cada producto por segmento de mercado. Identificar los recursos
que se requieran para la puesta en marcha de los productos desde una perspectiva
institucional. Proyectar los ingresos que puedan producir el mercado y sus rentabilidades.
Proyectar los costos que acompafan la estructura general del sector turismo. Disefar el
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cuadro de control e indicadores que deben acompaiar los modelos de negocio partir de su
ejecucion.

Actividad desarrollada: El pasado 13 de noviembre la consultoria le hizo una presentacién
al comité técnico sobre la primera entrega. Se le hicieron varias sugerencias y aportes para
hacer una entrega mas completa. El pasado 27 de noviembre se recibi6 dicha entrega y esta
en revision por parte del interventor del convenio y de la Directora de Competitividad.

2. Alcance: Continuar la estrategia la apropiacion de la marca "Pereira Te Acerca" y sus
productos, a través de diversos medios e instrumentos de comunicacién y divulgacién.

2.1. Alcance: Estrategia de marketing digital: Integrar eficientemente la marca Pereira Te
Acerca a las plataformas Pereira Travel y Rutas del Paisaje Cultural Cafetero. Gestionar la
vinculacién de empresarios del sector turistico a las herramientas digitalesde Pereira Te
Acerca. Administrar y gestionar la marca a través de digital adds en las plataformas y redes
sociales mas importantes (Google Adwords, red de display de Google, Youtube,
Facebook).Disefar, desarrollar y enviar boletines digitales con frecuencia bimensuales a los
segmentos de publico objetivo determinados.

Actividades:

El pasado 19 de noviembre la pagina web de Pereira Te Acerca entré en funcionamiento
con el nuevo disefio aprobado por el comité técnico.

Como actividad de apoyo a la gestion realizada desde el Instituto Municipal de Cultura y
Fomento al Turismo, se han realizado visitas en las que se recopila informacién para la
respectiva creacion de micrositios por parte del IMCFT, en establecimientos como:
Hacienda Castilla, Living Hoteles, Living Vacations, GO! AMV Travel Center, Fuente
Aurelius, Trattoria, Pinche Lupita, Mister Monkey, Centro Comercial Pereira Plaza,
Aerorutas, Restaurante Sacramento, Pizza y Birra, Hotel Tangara, Hotel San Antonio del
Cerro, Recinto de eventos La Macarena.

Se definié un plan de trabajo y control con CPC Agencia para analizar el comportamiento y
la efectividad de la marca en las diferentes redes sociales en las que se esta promoviendo:
twitter, Instagraman y Facebook. Se evidencia un constante crecimiento en el nimero de
likes, visitantes y seguidores. Asi mismo, se definieron de manera conjunta los temas y
noticias que se deben promocionar desde las diferentes redes.

2.2. Alcance: Fase de apropiacién: definir e implementar el plan de medios (radio,
prensa).Definir e implementar las estrategias BTL (estaciones de servicio, centros
comerciales, intervencién en sitios turisticos, etc.) Branding en los lugares estratégicos de los
socios del proyecto (Ukumari, IMCFT, Expofuturo, Aeropuerto, Terminal, Megabus)
Visibilidad de la marca (muppies, vallas, individuales para restaurantes, habladores, etc).
Gestionar la apropiacion de la marca en diversos medios de los socios del proyecto
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(papeleria, paginas web, publicaciones, etc). Concrecién de aliados estrategicos que
permitan mayor apropiacion (Universidades, restaurantes, gremios, bares, hoteles, empresas
de transporte y prestadores de servicios turisticos) Brochure para promocién turistica (mapa,
sitios de interés), Gestionar reuniones focalizadas con los agentes del sector (gastronomia,
transporte, hoteles, agencias de viajes).Estrategia de sensibilizacion y acercamiento al
mercado nacional, principalmente en las ciudades sugeridas en el PMT a través de material
y diferentes medios digitales.

ACTIVIDADES:

El plan de medios se implementd en la semana comprendida entre el 26 y el 30 de octubre
y se ha ejecutado de manera satisfactoria sin contratiempos. La respuesta de la ciudadania
ha sido positiva y se evidencia una contundente visibilidad de la marca, teniendo en cuenta
la ubicacion estratégica de las vallas, los muppies, las pantallas electrénicas, asi como las
emisoras y horarios elegidos para reproducir la cufa.

El pasado 11 de noviembre se realizd la actividad BTL denominada taxi amable, la cual
consistié en tener 2 taxis brandeados con la marca, haciendo carreras gratuitas para
brindarle una agradable experiencia a los usuarios y comunicarles los mejores atributos de
Pereira. La actividad se realizd principalmente con los turistas que se desplazaron entre el
Aeropuerto Matecafia y el Hotel Movich.

El 4 de diciembre se llevé a cabo una activacion de marca de manera simultanea en tres
puntos importantes de la ciudad: zona de llegada de los pasajeros en el aeropuerto, en el
puente que comunica la Plaza Civica Victoria con la iglesia San José y la Plaza de Bolivar.
Esta consistié en entregar un vaso de café brandeado con Pereira Te Acerca, dando al
mismo tiempo una breve explicacion sobre la marca y promocionando un café hecho en la
ciudad (entre verdes)

Se intervinieron los ascensores del tercer piso del Edificio de la Camara de Comercio de
Pereira con dos adhesivos de la marca. Asi mismo, se ubicé un pendon en el auditorio,
adhesivos en los bafios del area cultural y se definié que sitio de Expofuturo se puede
intervenir con la marca.

Se intervinieron dos de los ascensores del Instituto con adhesivos de la marca.

Se ubicaron dos tétems brandeados con la marca en el aeropuerto Matecafa.

Se intervino el punto de informacién turistica ubicado cerca al parque sesquicentenario con
un adhesivo de la marca y una foto de la cuenca del Rio Otun.

Teniendo en cuenta la alianza realizada con Asobares para generar apropiacion de marca, {
se encuentran en produccion 1000 portavasos de la marca que seran entregados a algunos
de sus afiliados. Asi mismo, se participd con presencia de marca en la celebracion de .
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navidad de los asociados, que se llevé a cabo en el establecimiento la Cantaleta el 3 de
diciembre.

El pasado 28 de noviembre el Instituto Municipal de Cultura y Fomento al Turismo desarrollo
en la Plaza de Bolivar una feria turistica denominada: Pereira Te Acerca al Paisaje Cultural
Cafetero. Se participd con un stand, en el cual se entregé material POP con informacién de
la marca a los asistentes.

El 26 de noviembre se realizé una presentacion de la marca a los asistentes a la mesa
departamental de turismo, con el objetivo de que el proyecto de marca de ciudad sea
incluido en la actualizacién del plan estratégico de turismo departamental.

El 7 de diciembre se llevé a cabo una reunién con el Rector de la Universidad Libre, en la cual
se le present6 la marca de manera formal y se le solicité su colaboracién con la

3. Alcance: Disefiar un modelo estrategico de sostenibilidad para la marca "Pereira Te
Acerca”. Definir los segmentos de mercado. Determinar la propuesta de valor Determinar los
canales de comunicacién. Determinar y disefiar las Alianzas Estratégicas que busquen dar
longevidad a la marca. Realizar actividades clave desde el grupo de interés que representa
el sector para facilitar la articulacién de la marca como una marca sombrilla de la ciudad.
Identificar los recursos clave que se requieran para la puesta en marcha de la estrategia
marca ciudad. Proyeccion de la inversion y su impacto en el desarrollo econémico del sector.
Disefar el cuadro de control e indicadores que deben acompafiar los modelos de negocio
partir de su ejecucién.

Actividad: En la actualidad no se cuenta con informe de avance por parte de la consultoria.
Sin embargo, este punto se encuentra en proceso de desarrollo y el respectivo informe se
entregara a mediados del mes de diciembre.

Con fundamento en lo anterior, en mi calidad de Supervisor manifiesto que el Contratista esta
cumpliendo con sus obligaciones, razén por la cual se debe proceder a pagar la suma
correspondiente al periodo comprendido entre el _11_de noviembre al_27
de _diciembre del afio en curso. Se deja expresa constancia que el Contratista
aporto el documento que acredita el pago de los aportes al Sistema de Seguridad Social y al
ARL.
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BALANCE DEL CONTRATO

VALOR DEL CONTRATO
VALOR PAGADO ACTAS ANTERIORESS $ 96.000.000
VALOR A PAGAR $ 24.000.000
VALOR POR EJECUTAR $0

SUMAS IGUALES $ 120.000.000

$ 120.000.000

$ 120.000.000

BALANCE DE GASTOS OPERACIONALES

VALOR DE GASTOS DE OPERACIONALES

$ 255.000.000

VALOR PAGADO $119.157.204
VALOR POR EJECUTAR $100.842.796
SUMAS IGUALES $ 255.000.000 —
Siempre l Casi siempre Nunca

Cumple de manera satisfactoria
con
implica el factor a evaluar

Cumple con falencias los
requisitos que implica el factor a
evaluar

No
todos los requisitos que

cumple con los requisitos que

implica el factor a evaluar

propuesta del contratista, aceptada por INFIPEREIRA.

Esta calificacion debe estar enmarcada en los requisitos que se establecen desde la contratacion y en la

Escriba el numero o puntaje de acuerdo a la calificacién por cada factor a evaluar.

CALIFICACION
FACTOR A EVALUAR CAS|
SIEMPRE | SIEMPRE |NUNCA
| 3 2 1
CUMPLIMIENTO DEL OBJETIVO DEL CONTRATO
1. ¢Cumple con las Especificaciones técnicas con las que el Contratista |
debe prestar el servicio? |
2. GEl Contratista maneja el tema para cumplir con el objeto del |
contrato? 1
3. ;Presenta de manera adecuada los resultados pactados? \
4. ;Cumple con los alcances determinados en el contrato o en la
propuesta? ‘
CALIFICACION
FACTOR A EVALUAR CAsl
SIEMPRE | SIEMPRE | NUNCA
R-RT-003
Versién 4
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£

SEEg

OPORTUNIDAD EN EL TRABAJO ENTREGADO O

SERVICIO PRESTADO

5. ¢Cumple con la entrega de resultados en el tiempo pactado?

6. ¢Cumple con el cronograma de actividades? ‘

INTERACCION CON LA ENTIDAD

7. ¢Utiliza adecuadamente los recursos fisicos que la Entidad aporta?

8. Relaciones adecuadas con las personas que debe interactuar para el
cumplimiento del objeto del contrato (funcionarios, contratistas,
comunidad, entre otros).

9. ¢El Contratista tiene iniciativa, disposicion, interés, colaboracion o
actitud de investigacién para cumplir con el objeto del contrato?

10. ;Participa en las actividades del Sistema de Gestion de Integral?

TOTAL POR CALIFICACION

CLASIFICACION DEL PROVEEDOR DE SERVICIOS

Marque con una X la clasificacién asignada segin la puntuacién.
EXCELENTE : Cuando el puntaje es entre 25y 30

BUENO: Cuando el puntaje es entre 18 y 24

Para esta clasificacion se generan acciones preventivas o correctivas.
MALO: Cuando el puntaje es entre 10y 17

Para esta clasificacién se tomaran las acciones legales que apliquen.

COMPROMISOS (Cuando es una evaluacién de seguimiento)

Firma Contratigta

R

“i\\EIU '

v S x/:{ '
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anexo 4. ENTREVISTA No 1 STEVEN CARDENAS.

UG

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACION DE LA PROPUESTA DE CITY
MARKETING “PEREIRA TE ACERCA”

CUESTIONARIO: Steven Cardenas concejal de Pereira- presidente consejo municipal

1.  Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los

altimos 10 afos relacionadas con la estrategia de City Marketing de la ciudad?

Bien buenos dias 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 poblacion, 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 mas de politicas
publicas ha tenido iniciativas de algunos colectivos, iniciativas algunos privados como la camara de
comercio de Pereira, en compafiia con el buroc, con Invest Pereira, con la gobernacién de Risaralda
y con otros sectores, mas digamos que con politicas publicas no se ha llevado acabo no se ha ido
concebido8 durante en los Gltimos afios en el municipio de Pereira luego, tiene varias explicaciones
uno como les decia al comienzo es muy nuevo el concepto y dos ha sido mas iniciativas de aquellos
gue necesariamente tiene que vender a la ciudad como destinos y digamos que la manera de
venderlo comercialmente, industrialmente o por un sector o por vocacion econdémica 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 afios por que lo haya buscado la ciudad simplemente ha sido algunos bagazos, algunos

tironasos del sector privado.
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CESAR:
Osea como tal politica publicas definidas frente a la propuesta de City Marketing no ha habido.
STEVEN CARDENAS:

Mas que politicas publicas 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 concepcién de vender la ciudad, ahora
tenemos una nueva marca que es Pereira capital del eje luego antes se habia trabajado Pereira te
acerca antes se habia trabajado Pereira tu ciudad y digamos que va combinando se va cambiandose
lo que nos preocupa es que finalmente son procesos y son campafias, pero mas que campafas
Pereira necesita algo constante algo permanente que me permita ver mucho mas facil con su
ubicacion geogréfica estratégica con su vocacién econémica comercial con su vocacién con la zona
franca industrial con un tema del tren que va a pasar poco, con unas avenidas y con un centro del

triangulo de oro increible para todos.

2.  Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan 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 estdbamos en un
gobierno primero constitucionalista dos en un estado social y derecho y esa Gltima parte de derecho
lo que permite es que de una escalara en una pirdmide invertida de Kelsen pues lo que hace es que
nosotros bajo toda la superficie pues esta la constitucion con el bloque de constitucionalidad con
todo esto y abajo empieza toda la normatividad con las leyes por ultimo por all4 abajo vienen los
decretos y todas las politicas publicas que nosotros tenemos de orden local luego esa del local
tienen que ajustadas a las del departamento y a las de la nacién, ahora una intentaria, uno creeria

que todas deberian irse trabajando de manera arménica pero de manera armonica se trabajan desde
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la parte legal pero no desde la parte practica desde la parte practica pues existen muchos conflictos
sobre todo politicos celos de una lado para otro, existen muchas digamos que no existe cohesién en
muchos trabajos mientras que algunos intentamos vender la ciudad pues se genera una competencia
entre cuales ciudades se venden mas y luego encontramos un pais que se quiere vender entonces
digamos que tiene que ir armonicas pero no necesariamente estan cohesionadas entre todas estan
dentro de un marco legal que permite que toda la labor competitivo del municipal tiene que estar
conjugado con lo que dice planeacion nacional con lo que dice la presidencia de la republica y con
lo que estd marcado en un plan de desarrollo nacional mas en algunos sectores 0 en algunos

tiempos pues se ve que necesariamente no esta trabajando esto de manera articulada

3.  Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacién 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 poblacién, 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 afios 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 administracion 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 acé han subido empresas como Arturo calle
como Frisby son empresas a nivel nacional que nos permiten impulsarnos y sacarnos adelante

Ginopascalli entre muchas otras mas, 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 ademas investigue pues tampoco nosotros vamos a traer articulados y el
ultimo es la sociedad administrativa es decir la parte de la funcion publica 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 facilmente la ciudad y que pueda hacer ese City
Marketing luego si nosotros solo nos dedicamos hacer una campafa 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 econdmico te acerca en transporte pero no todos los cuatro sectores de la sociedad estan
articulados con ese Pereira te acerca pues finalmente Pereira no te acerca por que no va a permitir
vender la ciudad de manera arménica eso tiene que trabajarse en conjunto como lo esta haciendo el
buroc, como lo esta haciendo Invest Pereira como lo esta haciendo la Camara de Comercio como lo
esta haciendo cada uno de los politicos el problema es que no esta cohesionado y si no hay union

no permite la venta facil de un producto como una ciudad.

4.  Que medios de comunicacién recuerda haber identificado involucrados con la

comunicacion 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 vincul6 otra vez la Camara que se
vincul6 gue ha estado muy presente y sobre todo ahora con el presidente Mauricio Vega y con otros
factores mas que material obviamente que es necesario las vayas como lo utilizaron en los
mojadores, en las sefiales de transito y utilizaron en diferentes centros comerciales como lo
utilizaron en toda la publicidad de la administracién, también se necesitaba mas pedagogia esa
pedagogia se hace desde los pequefiitos 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 jardin de nifios 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 ademas porque es muy facil es



PEREIRA TE ACERCA 120

gue nosotros queremos a Pereira porque nos da absolutamente todo porque los Pereiranos
adoptados o los que tenemos el privilegio de haber nacido acad nos hemos criado y nos hemos
ganado las cosas a sudor y tesén y eso es lo que nos permite sacar pecho y decir que somos
Pereiranos esta ciudad con ciento cincuenta y cuatro afios 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 mas importantes de Colombia siendo tan joven a si que nos permite
vender muchas cosas pero esto hay que crearlo con mas que material es con pedagogia méas que

pedagogia también es con articulacion con los cuatro sectores de la sociedad.

5.  Podriamos concluir que debemos salirnos como de la conclusion de los medio
convencionales de comunicacion y divulgacion y hacer una sensibilizacion con la

poblacion como tal pero de una manera mas cercana.

Por supuesto mas innovadora mas creativa ahorita los medios estan a la altura para hacer difusion
mucho mas fécil que una valla publicitaria que también se necesita los medios tradicionales nunca
van a pasar de moda un periddico nunca va a pasar de moda hay quienes todavia 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 ademas pagadas por la administracién y no la estamos utilizando parta vender la ciudad

6. Desde su punto de vista, ¢cudl es la mejor manera de articular a todos los actores de
la sociedad Pereirana para crear una verdadera ldentidad de ciudad que respalde la

construccién 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 estan dentro de ellas y permitirles tener voz y voto dentro de ella hoy la sociedad
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de mejoras esta lanzando un tema de cultura ciudadana hay necesidad de encontrar un factor comin
no simplemente la ciudad en la que yo vivo es el factor comun 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 comdn para
todos después de encontrar ese factor comun para todos hay que mirar como nos cohesionamos y
luego hay que mirar como participamos no simplemente enterdndonos 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 suefio 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 pequefios no nos estan educando y no nos estan formando por eso la pedagogia es
importante por eso unir a los gremios, sector privado con la empresas luego con el sector
académico con el sector publico y con la sociedad civil eso es la perla que nosotros tenemos

ademaés de encontrar el factor com(n de todos.
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anexo 5. ENTREVISTA No 2 ALEJANDRO GARCIA RIOS.

UG

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACION DE LA PROPUESTA DE CITY
MARKETING “PEREIRA TE ACERCA”

CUESTIONARIO: Alejandro Garcia Rios, coordinador de Pereira como vamos

1.

Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los tltimos

10 afos 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 paises, otros paises 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
campafia y lastimosamente nuevamente se cambia, se estd 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 esta

buscando.

Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan 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 orientdandose y anda

Andando.

Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacion de la estrategia de

City Marketing “Pereira te acerca” fue el adecuado?
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Lo desconozco pero hay algo muy positivo que veiamos de Pereira te acerca y habia una alianza
institucional, de alguna manera en esa alianza donde participaban la caja de compensacion de
Risaralda, la cdmara de comercio, la alcandia distintos actores lo que buscan es darle continuidad
y permanencia y es fundamental que esto no solo vaya a depender siendo una campafa de
ciudad que no dependa exclusivamente del sector publico porque nos sigue pasando que cada
que llegue un nuevo administrador quiere darle su sello y es como usted estar cambiando cada
cuatro afios y si la ciudad es comercial, académica o qué clase de turismo entonces es un poco lo

que se deberia buscar, nosotros conocemos la marca de Australia.

Que medios de comunicacion recuerda haber identificado involucrados con la
comunicacion de la estrategia “Pereira te acerca”
Los vi con presencia en algunos eventos de los cumpleafios de las fiestas de Pereira, redes

sociales, creo que tuvo pagina web también.

Desde su punto de vista, écudl es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad
Pereirana para crear una verdadera Identidad de ciudad que respalde la construccién de la

estrategia de City Marketing?

Es fundamental la confianza, generar confianza que haya participacion de distintos actores de
distintos sectores, donde claramente es una apuesta de ciudad del sector publico que debe ser
acompafiada por los demas pero que el sector publico la entregue de alguna manera y permita
gue 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 acercay

esta es la marca a 30 afios por que no tiene sentido invertir en recurso.
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anexo 6. ENTREVISTA No 3 HEILLER ABADIA.

()

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACION DE LA PROPUESTA DE CITY
MARKETING “PEREIRA TE ACERCA”

CUESTIONARIO: Heiller abadia, director del centro de investigaciones de la universidad catdlica de
Pereira.

1.

Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los ultimos

10 afos relacionadas con la estrategia de City Marketing de la ciudad?

Yo creo que eso es una debilidad de hecho frente a la gestién de City Marteking para la ciudad por
gue la marca territorial, la marca ciudad de Pereira siempre se ha manejado es relacionada como
un ejercicio mas politico es decir la marca ciudad se implementa en cada periodo de gobernacion
municipal, en cada periodo de alcalde tiene la potestad de transformarlo y eso en términos
basicos del City Marketing es fatal porque entonces siempre se va a ligar, es un ejercicio politicoy
un ejercicio publico, 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 politica, definitivamente no habido una relacién entre la politica

publica y la marca de Pereira.

Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan 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 estd apostando el pais, no solo porque es el deber ser si
no porque realmente es la Unica manera de que los municipios o que los departamentos jalonan
recursos estan alineados con lo que el pais esta pretendiendo en ese sentido yo creeria que si hay
una, pues de hecho conozco de primera mano los ejercicios que se han hecho, la universidad ha
acompafiado al municipio, al departamento en esa construccidn de algunas politicas publicas que
dan cuenta, que realmente se estdn apuntando un desarrollo local pero pensando en la

articularse con el desarrollo nacional.
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Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacion de la estrategia de

City Marketing “Pereira te acerca “ fue el adecuado?

Habria que entrar a decir que no conozco el plan de medios lo que puedo decir es como un
perceptor ciudadano, un simple ciudadano que percibié una campafia de medios frente a una
marca de ciudad, no tuve acceso a ningun tipo de documentos o de conocimiento mds alld de lo
gue todos los demas ciudadanos del comun pudimos tener hay, pero desde mi percepcién no solo
como ciudadano si no como persona que estudia el tema podria decir que la campafia de medios
fue muy bdsica, la marca Pereira te acerca no fue tan impactante no fue tan contundente a la hora
de generar impactos en la poblacidn en comparacién con otras propuestas por ejemplo la actual
que tiene una difusién mediatica mucho mas amplia, lo que pasa hay que entender no sé si sera
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 mas alld 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 detras de toda marca territorial que es mucho mas 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 pertenecia una

cantidad de cosas mas que van configurando también la accionar del pueblo.

Que medios de comunicacion recuerda haber identificado involucrados con la

comunicacion de la estrategia “Pereira te acerca”

Lo que mas veiamos 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 mi 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 disefio. Pero todo lo que va después de eso me parece que es donde

estuvo el problema.

Desde su punto de vista, écudl es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad
Pereirana para crear una verdadera lIdentidad de ciudad que respalde la construccién 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 podria pasar entonces a vincular a diferentes actores, la construccién 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 participacién la gente
va apropiar la marca como propia, va a sentir propia realmente a usar de una manera mucho mas
cercana que cuando simplemente le imponen la marca, en ese sentido si es necesario que el
sector publico sea el abanderado que diga vamos a gestionar lo que invite a otros actores y que
no se sientan el Unico duefo de esta gestidn, tercero diria que esa propuesta sea protegida, sea
salvaguardad a través de una politica publica, una ordenanza una normatividad que la
salvaguarden precisamente como vengo diciendo de ese ejercicio politico y que la marca entonces
no sea de la alcandia no sea de la gobernacién no sea del ente publico si no que sea de la ciudad,
en ese sentido propia haber un ejercicio mucho mds efectivo pero pues hay viene otra gran
problemdtica y es que eso es el ideal pero también requiere recursos y normalmente cuando el
ente publico no tiene la posibilidad de decir esta marca es mia pues no le ponen dinero aeso y la

dejan desprotegida.

En Medellin habia una experiencia, Medellin, Cartagena, Bogota creo también que tiene una
marca propia no desde el ente publico dsea 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 ademds 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 proyeccion de la marca en
diferentes entornos nacionales e internacionales. en Medellin por ejemplo se llama el buroc de
Medellin es un nombre larguisimo en ingles de hecho la crearon para de una vez empezar a darle
un estatus internacional, ellos nombran un gerente de la marca Medellin y hay un equipo de
trabajo y los solventan econdmicamente esta alianza publico privada entonces claro hay dineroy
por eso al logrado cosas importantisimas por ejemplo que en Medellin se hiciera el congreso del
bip, pues es un evento que hace 10 afios nunca nos hubiéramos imaginado que lo hicieran en
Medellin estad bien en Bogota pero en Medellin, este ejercicio de City Marketing en Medellin se
podria decir sin lugar a dudas es el que ha permitido cambiar la cara de Medellin en tan poco
tiempo, una ciudad que hasta hace muy poco estuvo estigmatizada con el tema de la violencia y
narcotrafico hoy es vista de otra manera y eso lo hace el City Marketing pero no solo desde la
parte de la publicidad como les decia ahora, entonces yo creo ese ultimo tema que se plantea es

el mas dlgido porque es el que involucra un tema espinoso y es decirle a la gobernacién o a la
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alcandia 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 publico del
sector académico de todos los que conformamos esta ciudad eso es lo dificil y por eso muy pocas
ciudades han logrado en el pais esta el caso concreto en Medellin esta el caso concreto creo que

Bogotd no estoy seguro y Cartagena son las tres han logrado hacer ese punto.

Como decia detras de camaras la marca Quindio también tiene esa gran ventaja y es que esta
salvaguardad es una ordenanza y estd creada en conjunto con la ciudadania pero no esta esa
figura administrativa que permite que la marca este viva entonces la marca existe pero no esta

viva.
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anexo 7. ENTREVISTA No 4 LUIS ALFONSO SANDOVAL.

()

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACION 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 socioeconémicas de la cdmara de comercio.

1. Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los tltimos

10 afos 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 afio 2008 alli aparece el nombre de manera explicita City Marketing, eso es un
proceso y lo digo porque en un primer desarrollo de City Marketing se hizo con la consultoria de
unos sefiores de Cali, en una segunda tuvimos la asesoria de unas personas de Medellin que en
ese documento del mapa de City Marketing que ellos lo denominaron asi, 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 inversién de Invest
Pereira, pero en este caso en particular nos vamos a centrar para plantear digamos que el estudio
de City Marketing en la versidn de que nos plantearon los sefiores de Medellin en ese mapa en el
tema de tener y por qué esta ciudad necesitaba tener una marca de ciudad, alli hay un tema que
antes de llegar a la marca Pereira te acerca tuvimos una marca que se llamd 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 podria decirlo desde mi perspectiva seguramente por falta de conocimiento, no
contabamos con los recursos necesarios para hacerlo y tercero un tema de la planeacién en que
deberiamos 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 teniamos en una
segunda frase que plantear una nueva estrategia que tuviera como 3 condiciones, una de
planeacién otra digamos de que era lo que queria los actores y en ese concepto de los actores
pues lo que tu me planteas alli es tipo politico desde lo publico pero realmente politica publica no
es que hayamos tenido si no que esto nace de una iniciativa de la cdmara 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 planeaciény alli lo que se levanto fue un diagndstico de que habia 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 disefiado para diez afios que valia algo asi como
ciento cincuenta mil millones pesos le daba la oportunidad a la ciudad de desarrollar proyectos,
salia una estrategia que se llamaba la estrategia del calidoscopio, yo creo que ustedes ya la vieron

en la pagina.

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 alli 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
alli se contrata entonces una firma que es CPCy CPC desarrolla una propuesta de valory 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 cdmara 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 cémo esta la ciudad, en unos puntos clave
gue estan 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
gue yo pero que lo contenia la marca y sale Pereira te acerca en esa fase y alli lo que se hace en
esa fase es que a partir de ese estudio de mercado que nos hacen viene la implementacion de la
marca nosotros teniamos a partir del plan maestro un horizonte de diez afios para implementar
la marca y apropiarla porque entendiamos en la estrategia que no era posible hacerla en menos

afios que eso es muy dificil apropiar la marca de ciudad en menos afios entonces hay teniamos
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unos referentes pues que la han hecho en otros paises y otras ciudades entonces sabiamos eso
por eso nuestro horizonte era en diez afios, eso no es gratuito eso era el tema de planeacidn que
les contaba, entonces en la ejecucidon 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 ejecucién
de la marca, y no pudimos por que la idea que teniamos desde la gerencia colegial nosotros
creamos un tipo de gobierno corporativo, una gerencia colegial que éramos los de instituciones
gue poniamos recursos pero también teniamos un comité técnico evaluador de los productos que
teniamos 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 tecnoldgica de Pereira. Alli
lo que hicimos en la ejecucién era que habiamos planteado para los proximos diez afios cuantos
recursos mas o menos necesitdbamos 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 mostrd la consultora como CPC. Y empezamos a desarrollar a ejecutar
eso y tuvimos digamos 3 afos y luego dentro una nueva administraciéon al municipio de Pereira en
lo del afio pasado y como ustedes saben pues hay el proyecto no ha tenido evolucién por que no
es una marca pero si un eslogan que se llama Pereira capital del eje que es el eslogan de la actual
administracién 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 asi.

Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan 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 tematico es ciencia tecnologia y
competitividad entonces en esa perspectiva es clarisima y el plan de desarrollo del departamento
de Risaralda tiene un capital porque alla se llaman capitales un capital de competitividad de
ciencia y tecnologia de tal manera que hay una concepto de articulacién 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 légica cada uno digamos de los gobernantes
expresados en su plan de desarrollo han tomado la decisidn también de incorporar su propio sello
gue 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 mi me parece que si hay una
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corresponsabilidad dentro de la politica local de competitividad y de la nacional hablo de cienciay
tecnologia por una razén es que el sistema de competitividad antes teniamos un sistema de
competitividad y un sistema de ciencia y tecnologia y ya no es asi si no que hoy tenemos un
sistema integrado que se llama el sistema de competitividad y ciencia, tecnologia e innovacién,
por eso les hablo de esos dos componentes eso esta expresado en el articulo 186 del plan de
desarrollo del presidente santos y nosotros lo adoptamos de esa forma y tenemos hoy, estd en
construccion de nuestro territorio donde Pereira y Risaralda un disefio del sistema de ciencia,
tecnologia y competitividad asi se llama.

3. Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacion de la estrategia de

City Marketing “Pereira te acerca “ fue el adecuado?

Seguramente el concepto de evaluacidn que ustedes estaban haciendo nos podria dar mas
indicios pero desde el punto de vista personal con los recursos disponibles que teniamos y el
tiempo que teniamos para hacerlo yo creo que si y hablo de dos cosas hay, uno de los recursos y
otra del tiempo no necesariamente por tener mas recursos significa que son mejores las cosas
porque en nuestros modos a veces de planeacion tenemos problemas en que podemos tener
recursos pero muy poco tiempo para ejecutarlo de tal manera que la eficiencia estd en la
ejecucion del recurso y no en la eficacia del recurso que deber ser digamos, una evaluacién en lo
gue ustedes estdn planteando que me parece absolutamente valido y ademas le daria vida espero
gue me lo muestren luego, le daria vida al proyecto o de pronto a la marca Pereira te acerca es
esa avaluacién yo tendria que decir que yo quede muy contento con la ejecucidn 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 temay yo creo que obviamente nos faltd recursos y
tiempo para hacer la ejecucion como pretendiamos de los diez afios y un elemento muy
importante que quiero dejar consignado que es tan importante lo que se hizo que eso dio a origen

0 motivaciones para lo que ustedes estan haciendo como proyecto de grado.

4, Que medios de comunicacion recuerda haber identificado involucrados con la

comunicacion de la estrategia “Pereira te acerca”

La estrategia que se utilizo fue multiple, fueron multiples las estrategias por ejemplo el jingol 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 ponian el jingol en arboleda, en
Unicentro en los centros comerciales y eso me parece que fue una cosa novedosa y no facil de

hacer porque entenderan que alli hay que hacer un mundo de cosas de gestion para poder llegar



PEREIRA TE ACERCA 132

a ese nivel eso me parecié una cosa novedosa pero al tener el aeropuerto Matecafia 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 tenia alli en dreas 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
camara se hizo un trabajo muy chévere con los restaurantes y bares y se hizo un despliegue donde
teniamos Btl pero ademas teniamos portavasos, en los bares y en los restaurantes eso fue una
cosa yo creo que ibamos por buen camino entonces teniamos obviamente las vallas, teniamos
plataforma digital, teniamos radio y teniamos prensa y eso que les acabo de contar desde Btl, lo
del aeropuerto me parecié que no lo dejaron como cuatro meses eso pues cuando le van a dejar
eso a otro, yo en la vida yo nunca lo habia visto que en el aeropuerto lo dejaran tanto tiempo
disfrutando de eso ademas 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.

Desde su punto de vista, écudl es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad
Pereirana para crear una verdadera Identidad de ciudad que respalde la construccién de la

estrategia de City Marketing?

Yo no sabria decir con exactitud cual seria la mejor manera pero voy a plantearles esto el tema de
la construccién 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 asimetrias en las formas de pensar no es
por eso que no se pueda construir un capital social y hacer una construccién colectiva para
posicionar y tener una marca de ciudad o tener realmente un desarrollo en City Marketing, yo lo
gue creo es que tenemos que tener una mente mucho mas 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 tenia yo creo que en eso ha avanzado el pais y hemos avanzado
nosotros el plan regional de competitividad muestra de ello, de que hemos construido eso y eso
se ha sostenido desde alld hasta hoy y eso va a seguir, de hecho lo que nos pasdé 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 légica 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 alli juegan me parece que podria 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 politicos 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
retérica de cémo expresarlo por eso no es retdrica si no que no hay otra forma de cémo

expresarlo.
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anexo 8. ENTREVISTA No 5 LINA ALVAREZ.

()

UNIVERSIDAD CATOLICA PEREIRA

PERCEPCION FRENTE A LA APLICACION DE LA PROPUESTA DE CITY
MARKETING “PEREIRA TE ACERCA”

CUESTIONARIO: Lina Alvarez, gerente seccional Risaralda-Quindio asociacién nacional de industriales

ANDI

1.

Desde el entorno en el que se desenvuelve, que politicas publicas ha identificado en los tultimos

10 aiios 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 promocién de ciudad
para que a la ciudad la den conocer por lo que existe, nimero uno la promocidn de ciudad como
destino de inversién extranjera y la promocidén de ciudad como destino como promover eventos y
convenciones, entonces yo creo que en los ultimos diez afios han habido tres marcos de entorno
claros frente a eso, la promocién de la ciudad, la cdmara de comercio y la alcaldia 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 aqui para intercambiar experiencias y conocimientos, el otro en el cual Pereira como destino
no debe de dar atraccidn de induccidn extranjera directa pues Invest Pereira es el resultado de
esa politica que hoy en dia a logrado traer varias empresas. Volviendo al tema de Invest ese ha
dado resultados tangibles en cuanto a nUmero de empresas y nimeros de empleos creados creo
gue va alrededor de cinco u ocho mil empleo que ya ha creado la agencia y lo otro para ser
destino de eventos estd el buroc de convenciones de Pereira que también ya ha dado resultados
de eso, fruto de esa estrategia también, la construccidn del centro de convenciones, la ampliacién
de la oferta hotelera entonces yo creo que las politicas publicas en este caso ha sido respuesta a
la necesidad de los empresarios pero la respuesta de la alcaldia, del gobierno y la gobernacién han
estado a la altura de las necesidades frente a ese aspecto.

Considera usted que Las politicas publicas de la ciudad estan alineadas con los planes de

Competitividad Regional que se vienen implementando por parte del Gobierno Nacional?

Varias cosas la politica de competitividad nacional es distinta a la regional entonces
regionalmente existe la comision regional de competitividad esa definié unos sectores, nueve

sectores econdmicos sobre los cuales habia que trabajar, los planes de desarrollo responden a esa
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necesidad de la comisidn regional y a su vez trata de articularse con el plan nacional de desarrollo
el plan nacional de desarrollo definié unas locomotoras pero esas no necesariamente son las
mismas pero el departamento de Risaralda, porque una de ellas es la mineria y pues aqui hay muy
poca entonces no es facil articular la oferta con lo que se considera locomotora del desarrollo, las
politicas publicas para los alcaldes y gobernadores tienen el reto de alinearnos con el plan
regional de desarrollo y con lo que se definié aqui desde la comisidn regional de competitividad

yo creo que hacen el mejor esfuerzo por lograrlo.

Considera usted que el plan de medios que se utilizé para la comunicacion de la estrategia de

City Marketing “Pereira te acerca” fue el adecuado?

A mi me parece que fue muy amplio, hicieron un evento muy grande en expo futuro para
presentar la marca que me pareciéo muy bonito que quedd muy claro se que varias empresas se

unieron a las iniciativa infortunadamente hubo cambio de gobierno y hasta hay llego el tema.

Que medios de comunicacion recuerda haber identificado involucrados con la comunicacion

de la estrategia “Pereira te acerca”

Recuerdo que habia medios impresos, recuerdo que habia redes sociales y el evento y sé que las
empresas que se vincularon iban a empezar a usar la imagen en la papeleria y en otras cosas pero

€so no avanzo mucho.

Desde su punto de vista, écudl es la mejor manera de articular a todos los actores de la sociedad
Pereirana para crear una verdadera Identidad de ciudad que respalde la construccién 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

ideologia de los mandatarios para que de una vez cambien los gobiernos no mueran las iniciativas.
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