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RESUMEN

Introduccion: esta investigacion pretende dar a conocer en qué consiste la marca ciudad, los
beneficios que trae como estrategia de marketing, y la manera en que puede aportar al desarrollo
sostenible en las ciudades o territorios que lo implementen. Metodologia: es un estudio con
enfoque cualitativo, no experimental, de tipo transversal y con alcance descriptivo. En este
contexto, se busca describir algunos casos referentes en los que se ha usado la “marca ciudad"”
como herramienta para dinamizar de las potencialidades econdmicas de un territorio, y aportar
asi a su desarrollo sostenible. Resultados: Se encontraron multiples casos referentes que han
hecho uso de la marca ciudad como elemento dinamizador de las potencialidades econdmicas en
busqueda del desarrollo sostenible, tanto en Norte y sur América como también en Europa.

Palabras clave: marca ciudad, territorio, gestion, desarrollo sostenible.

ABSTRACT

Introduction: This research aims to make known what the city brand consists of, the benefits it
brings as a marketing strategy, and the way in which it can contribute to sustainable development
in cities or territories that implement it. Methodology: It is a qualitative, non-experimental, cross-
sectional study with a descriptive scope. In this context, it seeks to describe some reference cases
in which the “city brand" has been used as a tool to boost the economic potential of a territory,
and thus contribute to its sustainable development. Results: Multiple reference cases were found
that have made use of the city brand as a dynamic element of economic potential in search of
sustainable development, both in North and South America as well as in Europe.

Keywords: city brand, territory, management, sustainable development.

INTRODUCCION

En el ambito contemporaneo, la nocion de marca ciudad se ha erigido como un pilar fundamental
en la estrategia de desarrollo econdmico y sostenible de los territorios en muchas ciudad del
mundo, convirtiéndose asi en el factor de reconocimiento que ha logrado la movilizacion de
turistas y la atraccion de la investigacion. Por tanto, esta ponencia tiene como objetivo responder
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a la pregunta de investigacion: ;En qué medida la marca ciudad es una herramienta que permite
potencializar la economia de un territorio y su desarrollo sostenible?

Por esta razon, la “marca ciudad” no solo engloba elementos visuales como logotipos o lemas,
sino que se extiende hacia la identidad cultural, el patrimonio, la calidad de vida, la innovaciony la
sostenibilidad ambiental. Es un proceso complejo que busca posicionar al territorio en la mente
de sus habitantes, visitantes e inversores como un lugar distintivo y atractivo para vivir, trabajar,
invertir y visitar.

Es por esto que, por medio de una investigacion cualitativa no experimental, de tipo transversal
y con alcance Descriptivo, basado en larevision documental, se lograidentificar las caracteristicas
de unamarca ciudad sélida con el poder de influir positivamente en diversos aspectos econémicos,
desde el turismo y la atraccion de inversiones hasta el desarrollo de industrias locales y la
promocion del comercio exterior, por medio de la exploracion de casos de éxito como lo es: la
marca “NYC", “Ciudad de México- CDMX", “Barcelona”, "Zaragoza", Guadalajara”, entre otras; junto
con sus estrategias efectivas que sirven de inspiracion para el desarrollo de iniciativas similares
en otros contextos.El objetivo ultimo de este estudio es ofrecer una visién comprehensiva sobre
el potencial transformador de la marca ciudad como una herramienta estratégica para impulsar
el desarrollo econémico sostenible de los territorios. Al hacerlo, se espera proporcionar una guia
util para los responsables politicos, urbanistas y lideres comunitarios interesados en fortalecer la
identidad y la competitividad econdmica de sus regiones

FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes. La forma como los territorios han creado mecanismos de promocidn e incentivos
para activar el comercio y la economia se ha asociado siempre a sus imagenes representativas. De
hecho, la conquista de los territorios por parte de grandes potencias se baso en el analisis de sus
ambientes, que con estrategias de comunicacion persuadian el traslado de la poblacion a estas
nuevas zonas. Sin embargo, en aquella época, estos mecanismos de conquista, descubrimiento
de lugares y el estudio de sus caracteristicas, se realizaban de manera empirica e intuitiva ya que
el uso de marketing era inexistente.
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Lapublicidad comoindica Amtrong (2013) se entiende como “cualquier forma pagada de presentacion
y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”

En complemento, la América Marketing Asociation indica que la publicidad consiste en:

“La colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera
de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en

particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"

Con la invencion de la imprenta dada por Johannes Gutenberg en el ano 1450, se di6 paso a la
impresion en masa, permitiendo transmitir mensajes escritos a un gran numero de personas;
algo realmente novedoso para la época. En 1730 aparecio la primera revista como medio de
comunicacion, “The Gentlemen’s Magazine" publicada en la ciudad de Londres; posteriormente
surgen otros medios de comunicacidon que comenzaron a transmitir anuncios publicitarios, como
laradio en 1922 en New York, la television en 1941 en este mismo pais, y a partir del afno 1973 se da
inicio a la era digital, donde la empresa Motorola hace su primera llamada a través de un teléfono
movil, IBM introduce al mercado el primer ordenador personal PC y Apple lanza la Macintosh
(Inboundcycle, 2014); de esta manera a la fecha, la era digital ha evolucionado a tal forma que la
gran mayoria de estrategias de comunicacion y promocion se realizan a través de internet y lo que
hoy se conoce como social media.

De este modo, los diversos medios de comunicaciéon han llevado a despertar la necesidad
de mostrar o divulgar productos, servicios y hasta territorios, en la busqueda de aceptacion e
interaccion con un publico objetivo. De ahi nace laimportancia de crear estrategias que conduzcan
a generar identidad y diferenciacion. Para tal fin, el marketing, definido por Kotler (2012) como: “un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean através de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”, permite
basicamente la dptima interaccidn de productos y servicios para la satisfaccion de necesidades y
deseos de manera estratégica.
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Es evidente que la aplicacion del marketing ha evolucionado, pasando de una orientacion
dirigida unicamente a la producciéon en masa, dandole luego mayor importancia al cliente, para
incorporarse ahora en una era digital comandada por los avances tecnoldgicos, que enmarcan
las interacciones sociales. (Suarez, 2018). En efecto, esta disciplina ha venido incorporandose
en diversos ambitos, como una herramienta estratégica para empresas, personas, sociedades,
organizaciones, asociaciones, entre otros, aplicando diferentes metodologias, cada vez mas
innovadoras, y pensadas en la generacion de relaciones fundamentadas en la confianza, a través
de la personalizacion de las estrategias, llevadas a despertar el sentido de pertenencia y la
identificacion con productos y servicios.

En consecuencia, aparece el marketing enfocado en ciudades o regiones, que segun Kotler
(1995) es aplicado desde 1930, por aquellas primeras en concebir el territorio como como
una oportunidad de negocio, atrayendo inversion extranjera a través de la divulgacion de sus
fortalezas, como por ejemplo el atractivo comercial, u otras actividades muy arraigadas al poder
local. Es entonces, cuando en los anos 70’s en Estados Unidos surgid la idea de promocion
territorial, con las ciudades de New York y los Angeles, creando sus propias identidades y
promocionando una imagen de las mismas, que las ha llevado a ser ciudades reconocidas a
nivel mundial. (Sexto, 2001).

El territorio. “El territorio es un concepto tedrico y metodoldgico que explica y describe el
desenvolvimiento espacial de las relaciones sociales que establecen los seres humanos en los
ambitos cultural, social, politico o econdmico; es un referente empirico, pero también representa
un concepto propio de la teoria". (Llanos-Hernandez, 2010). Este concepto lleva a entender un
territorio desde la perceptiva de quienes lo habitan, y las diversas relaciones e interacciones que
alli surgen, siendo ese uno de los propdsitos que tendria el marketing territorial a la hora de disefar
estrategias de promocion, ya que la base de la region o ciudad seria la sociedad que lo conforma.

Por otro lado, Benko (2000) expone que la ordenacion del territorio, después de los afios 80’s,
ha sido dada por las colectividades territoriales, por lo que la planificacién de las ciudades que
buscan sudesarrollolocal se hadado “desde abajo” mas no netamente desde las administraciones
del estado. Para este fin, el autor plantea que la densidad de las relaciones de los actores
locales (autoridades locales, empresas, universidades, colectividades territoriales, sindicatos,
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etc.) desempenan un papel determinante en la competitividad en las actividades econémicas.
Asimismo, esta competitividad hoy dia es exponencial a nivel nacional e internacional, ya que las
ciudades estan constantemente en estado de competencia, en busqueda de inversion extranjera
publica y privada y atraccion de multinacionales, que les otorgue prestigio y las ubique como
territorios con desarrollos tecnoldgicos e industriales, sedes para eventos deportivos y culturales
internacionales, mega construcciones, entre otras acciones que poco a poco convierten a las
ciudades en lugares referentes y atractivos a nivel mundial.

City marketing. Por consiguiente, el termino city marketing nace a partir de la busqueda de
una identidad propia, que exalte las cualidades mas representativas y los valores intrinsecos
del territorio. Este concepto estudiado por Mea (2009) lo define como: "herramienta de gestion
postmoderna de ciudades que eclipsa el planeamiento estratégico, el re-diseno de la ciudad, la
implicacion ciudadana para lograr “la ciudad ideal” y obtener una mejor calidad de vida y luego
si ser competentes internacionalmente”. El autor senala, que esta herramienta es el centro de un
diseno de marca con valores y diferenciacién, un plan estratégico como re-disefio de la ciudad
implicando a la ciudadania y un marco global que tiene en cuenta la competencia internacional y
publico externo.

Dentro de la fundamentacién del city marketing en la administracion de la estructura urbana,
Garcia (2010) expone que, para dimensionar las caracteristicas de esta herramienta, es necesario
remontarse al afio 1993, en el cual fue estudiado el marketing aplicado a los territorios por Kotler,
Haider y Rein con la denominacion marketing de los lugares. Segun Kotler, Haider (1994) las
ciudades cometian el error de promocionarse unicamente, considerando el ejercicio de marketing
como el disefio de una imagen y su comunicacion, Kotler senala que las regiones deben diseharse
para satisfacer las necesidades de sus mercados, incluyendo la creacion de las disposiciones que
suplan las expectativas de los visitantes e inversores, de esta manera, la ciudad va en direccion al
éxito.

Como elemento clave en la planificacidn estratégica de las ciudades, Precedo, Orosa, & Miguez
(2010) citando a Kotler (1994) manifiestan que se encuentra el marketing territorial o de ciudad,
ya que ofrece una orientacion clara respecto de las necesidades de los clientes, identifica las
oportunidades, la valoracion de las capacidades y el desarrollo de las estrategias. Segun Pancorbo
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Sandoval (2006) Esta estructura se organiza, a través de la elaboracién de un plan estratégico de
marketing de la ciudad, que agrupa la visidon a la gestion urbana, utilizando herramientas que
permitan la toma de decisiones de manera asertiva.

Este plan de marketing, es un documento clave enla composicion de lo que ya se identificé como
city marketing, el cual permite tener en cuenta aspectos como: la vision inicial de posicionamiento,
identificacion de oportunidades y fortalezas y debilidades, recursos, entre otros, observando a la
ciudad como un producto, el cual requiere de una serie de estrategias fundamentales para brillar
en ambitos nacionales e internacionales. A continuacion, se ilustra el diagrama de estructuracion
del plan de marketing estratégico para una ciudad.

Marca ciudad. Desde la perceptiva del disefio del simbolo que sera la representacion de
identidad de un territorio orientado a los habitantes de la ciudad, como también al publico externo,
Mdgica (2018) expresa que la creacion de imagen de una ciudad, no se construye de un dia para
otro, es un proceso a largo plazo que requiere de un gran esfuerzo y coordinacion, integrando a
todos los actores del lugar, pero que sin lugar a duda, genera aportes significativos al territorio.
El autor propone la composicion de una marca, teniendo en cuenta la piramide de Maslow, vista
desde el &mbito territorial, donde divide la relacion con los territorios en 4 fases:

1. Necesidades basicas (alojamiento, seguridad)
2. Produccidn (trabajo, abastecimiento)

3. Consumo (compras, intercambio, servicios)

4. Conexion (ocio, relaciones)

Con el fin de optimizar la efectividad de esta marca, plantea que éstas no deben concebirse
unicamente para el proposito del turismo, sino que, se deben tener en cuenta los 4 grupos de interés
a los que se debe dirigir un territorio como marca: ciudadano, instituciones, inversores y turistas.

Dentro de los elementos importantes para en la estructuracion de una propuesta de “marca
ciudad”, Contreras (2016) expone que la identidad se desglosa en diversos enfoques que hacen
relevante a una marca ciudad e indica que (...) una parte muy importante de un objeto o individuo,
es lo que lo hace distinguible como cosa o individuo, integrandolo a un colectivo. De alli deriva la
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identidad individual, basandose en la formula: rasgos fisicos percibidos + valores psicologicos
atribuidos, dando como resultado el reconocimiento de la identidad (J Costa, 2001); identidad
como sistema de comunicacion, en la cual, se logra una mayor comprensién de la forma en
la que los seres humanos como emisores transmitan su propia identidad, permitiendo que un
individuo o colectivo descifren y distingan la esencia formada por los rasgos y atributos del
mismo; por otro lado, describe la identidad colectiva planteada por Herrero (2015) “es el estado
de conciencia implicitamente compartido de unos individuos que reconocen y expresan su
pertenencia a una categoria de personas, a una comunidad que los acoge”; asimismo, de la
Identidad Cultural, como las caracteristicas que se comparten en un grupo de personas, los
cuales a su vez pertenecen a una sociedad con tradiciones, creencias, valores y actitudes; con
simbolos en comun que se han heredado a lo largo del tiempo, dando asi a la construccion
de la cultura de un lugar. Lo anterior da paso a la Identidad Urbana, a través de la apropiacion
y reconocimiento del espacio urbano, aspectos que estan directamente relacionados con la
cultura que se comparte en un espacio fisico.

Segun Kathrin, Sergio Tamayo & Wildner (2005) “en la ciudad se desenvuelve una interrelacion
entre lo global y lo local, se desenvuelve entre una practica cosmopolita o universalista y una
interaccion particular; se constituye por espacios publicos y privados; se manifiestan en ella la
modernidad y la tradicidn, |la calle publica y la casa particular. Asi, la ciudad es espacio construido:
material, social y simbdlicamente”

De esta manera, el autor sefala la diversidad y la variabilidad de que lo significa pertenecer a
un espacio o territorio y las diversas percepciones que se derivan de él.

Ciudades Sostenibles. EIl onceavo ODS hace referencia a las “ciudades y comunidades
sostenibles” en el que se busca que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos,
seqguros, resilientes y sostenibles, para que las personas encuentren soluciones a los desafios
actuales como la pobreza, el cambio climatico, la asistencia sanitaria o la educacion. Para eso,
se requiere de un proceso de “planeacion.....0.. urbana" por parte de los gobiernos para construir
ciudades donde todos los habitantes disfruten de una digna calidad de vida y formen parte de
la dinamica productiva, generando prosperidad compartida y estabilidad social sin perjudicar el
medio ambiente. Este proceso de planeacion urbana implica visualizar la ciudad en un ejercicio
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de prospectiva para actuar en consonancia y planear adecuadamente aspectos como: Puestos
de trabajo, acceso a servicios de salud, seguridad, educacidn, transporte publico, calidad del aire,
espacios publicos seguros y agradables, etc.

METODOLOGIA

El disefo propuesto se entiende como un estudio con enfoque cualitativo, no experimental, de
tipo transversal y con alcance Descriptivo, basado en la revision documental. En este contexto,
se busca describir algunos casos referentes en los que se ha usado la “marca ciudad" como
herramienta para dinamizar de las potencialidades econémicas de un territorio, y aportar asi a su
desarrollo sostenible.

La seleccion de un disefio transversal permite obtener informacion inmediata sobre la situacion
actual, sin requerir un seguimiento longitudinal a lo largo del tiempo. Ademas, al ser un estudio
descriptivo, el objetivo principal consiste en describir algunos casos representativos de “marca
ciudad" adelantados en diferentes partes del mundo, en la busqueda de la competitividad de los
territorios y el logro del desarrollo sostenible.

La recoleccion de informacion se hizo a través de las bases de datos académicas mediante
una muestra no probabilistica y una seleccion por conveniencia, aplicando la técnica de revision
documental mediante fichas bibliograficas. Se recopil6 informacién de fuentes secundarias, que
incluyen documentos académicos, articulos, investigaciones previas, literatura especializada y
publicaciones proporcionan informacién relevante sobre casos en los que se ha usado la "marca
ciudad" como herramienta para potencializar el territorio en busqueda del desarrollo sostenible.

Dado que el disefio consiste en adelantar un analisis documental basandose en fuentes secun-
darias, no se llevo a cabo ningun tipo de interaccion directa con individuos ni se aplico ningun tipo
de instrumento de recoleccion de informacion primaria. En consecuencia, no fue necesario ningun
consentimiento informado, ni un proceso de obtencion de aprobacidn ética por parte de sujetos
participantes. La integridad de la informacion recopilada de fuentes secundarias se respeto en
todo momento, y la investigacion se condujo siguiendo los principios éticos de confidencialidad y
tratamiento adecuado de la informacion.
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RESULTADOS

Casos Referentes de Marcas Territoriales. Como ya se hadicho,unamarcaterritorial se fundamenta
en la percepcion que genera en las mentes de sus diferentes objetivos, que puede ser medida a
través de la intencion de permanencia, en la satisfaccion como residente o en comportamientos
positivos hacia el territorio. (Kavaratzis et al. 2015, como citado en Plumed et al. 2017).

Sin embargo, “La percepcion que tienen los ciudadanos puede cambiar de un sitio a otro
y determinar no solo el futuro de la ciudad sino también las practicas y vivencias que se dan
al interior de los territorios, por lo cual se debe comprender que para crear una marca en una
ciudad o en un territorio, se debe tener en cuenta la percepcion de los habitantes acerca de los
diferentes aspectos tales como seguridad, civismo, movilidad, gestion administrativa; ademas de
aspectos relevantes entorno a la concepcion sobre la vida, el medio ambiente, la economia, las
posibilidades para estudiar y trabajar, percepciones que determinan en ultimas los procesos
para crear un place marketing en un territorio o ciudad". (Arteaga et al. 2019)

Existe por tanto 2 publicos objetivos para un territorio: Residentes y no residentes. A los no
residentes se les incentiva a través de estrategias para atraerlos (como turistas), y a los residentes
se les disenan campanas para desarrollo de comportamientos civicos o de sentido de pertenencia
por su territorio. (e.g. Mons, 1992; San Eugenio, 2013 como citados en Plumed et al. 2017).

Teniendo en cuenta que segun Plumed (2017) “la mayoria de los trabajos que analizan iniciativas
de branding territorial se han centrado en paises ajenos a América Latina", parece conveniente
mencionar referentes de marcas territoriales exitosas de alcance mundial, pero donde también se
incluyan algunos casos latinoamericanos.

Cuando se requiere citar referentes de marcas territoriales exitosas, es imposible no iniciar por
hablar de la estrategia de city branding aplicada por la ciudad de Nueva York, pues su logotipo fue
uno de los primeros en darse a conocer a nivel mundial mucho antes de la masificacion de internet
e incluso mucho antes de la aparicion de las redes sociales.

126 Jron Anperson Franco AviLa, Eugenio Parepes CasTELLANDS, Esperanza Diaz CasatLas, AnaiE NATALIA RobriGuez MARTINEZ

loloiele)



https://doi.org/10.22490/issn.2539-2786

Su objetivo inicialmente fue cambiar la imagen negativa de la ciudad, pues en el imaginario se
consideraba una ciudad cadtica, peligrosa y contaminada, por lo que era necesario instaurar una
identidad positiva, que dinamizara el comercio y el turismo. (Heredero & Chaves, 2015).

19

®

Figura 1. Logo Marca Ciudad New York.
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/594334482055510492/

Un segundo caso de marca territorial que vale la pena destacar a nivel de Latinoamérica es el de
Ciudad de México.

“La estrategia de marca-ciudad (EMC) consiste en identificar los atributos diferenciales de una
localidad en lo especifico o de una region con localidades muy cercanas y casi contiguas. Es
pieza fundamental para esclarecer el posicionamiento de regiones, naciones y ciudades, desde
la perspectiva de atraccion generado por la creacion de marca y referencia, de manera que se
estimule la apreciacion positiva de los atributos de una comunidad” (Valenzuela, 2015, p.67, como
citado en Carrillo & Garcia, 2019, p.78).

“Es en este contexto que surgio la marca "CDMX", la cual tiene el potencial de fomentar la ge-
neracion de empleo y en la medida que logra generar eslabonamientos con los diferentes sectores
economicos, podria ayudar significativamente a la reduccién de la pobreza" (Rodriguez, 2014,
p.339 como citado en Carrillo & Garcia, 2019, p.83).
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CDMX

CIUDAD DE MEXICO

Figura 2. Logo Marca Territorial Ciudad de México
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/807199933204694406/

“La Ciudad de México como un producto complejo y con amplias posibilidades, debe trabajarse
bajo un concepto holistico, esto se refiere a trabajar en actividades de promocion para el mercado,
pero también en fomentar la identidad de sus habitantes” (Carrillo & Garcia, 2019, p.83).

Otro referente de éxito en el posicionamiento de una marca ciudad es el caso de la Barcelona
— Espana. La concesion de los Juegos Olimpicos a la ciudad permitio el desarrollo de planes
urbanisticos como la mejora de infraestructuras y creacion de otras nuevas como el Puerto
Olimpico. Sin embargo, si la percepcion positiva de la imagen de Barcelona no se ve reflejada en
los residentes, la marca territorial fracasaria a largo plazo. (Torres, 2019).

“Barcelona ha buscado posicionarse en el mapa internacional como un lugar atractivo no solo
para sus habitantes, con una vision centrada en su parte turistica, que ha atraido inversién y
talento. Ha mostrado su arquitectura, sus lugares, su interculturalidad, su identidad, una gran
vision y competitividad.

Uno de los aspectos que promueve (..) es englobar todas las cualidades que ofrece la ciudad
y sus ciudadanos, desde talento, artistas, cultura, sus valores, a grandes rasgos, una ciudad mas
humana, que responde a una manera ser y de hacer mas abierta y global. Por lo tanto, su intencion
es trabajar de manera global para posicionar como proposito principal a Barcelona como una
ciudad modelo, y ser referente en muchas areas. Con la finalidad de que se perciba no solo como
un lugar turistico sino como una ciudad de negocios, innovacion, ciencia, tecnologia, talento,
eventos, etc" (Duran et al. 2019).
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always Barcelona
#

Figura 3. Logo Marca Ciudad Barcelona
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/410179478560372425/

Barcelona es una de las ciudades mas citadas en cuanto a su buena gestion de marca territorial
(Vuignier, 2016 como citado en Torres, 2019), seguin su estudio cuantitativo realizado sobre la
percepcion de laimagen en 2018 que buscaba estipular las acciones de marca territorial pertinentes.

Los eventos como referentes (landmarks) ofrecen mejores resultados que los edificios: son
mas flexibles, mas baratos, e invitan a la gente a visitar un lugar mas de una vez (Richards y
Wilson, 2004 como citados en Torres 2019).

Barcelona cuenta con una de las mejores imagenes de ciudad a nivel internacional De hecho,
Barcelona es uno de los ejemplos mas citados a la hora de hablar de la imagen de ciudad gracias
al proceso de marca territorial. (Vuignier, 2016 como citado en Torres 2019).

Otro caso representativo de implementacion y analisis de la percepcion de la marca territorial,
se encuentra en el trabajo de Plumed et al. (2017) donde se us6 como caso de Estudio la Ciudad
de Zaragoza — Espana.

El caso de Zaragoza intento explicar 2 variables en el comportamiento del ciudadano residente.
En primer lugar "la utilidad percibida de la marca territorial" y en segundo lugar, “su actitud hacia
la misma". Lo anterior, considerando 3 antecedentes fundamentales: En primer lugar, el apego al
territorio como factor clave de la aceptacion de la marca por parte de los residentes, (el individuo
siente orgullo de su lugar de origen). En segundo lugar, la congruencia entre marca y territorio.
Es decir, el grado en el que el residente percibe que los valores que la marca esta comunicando,
coinciden con la imagen de la ciudad. Y en tercer lugar la interaccion entre ambas variables,
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es decir que la congruencia percibida respecto a la marca varia en funcion al nivel de apego al
territorio que tenga el individuo residente. Plumed et al. (2017).

Z aragoza

Un reto, una ciudad.

Figura 4. Logo Marca Ciudad Zaragoza
Fuente: https://www.mique.es/city-branding-el-marketing-de-la-ciudad/

Basicamente este trabajo propone que la congruencia de la marca Zaragoza y sus acciones
favorecera la posibilidad de dar a conocer los valores de la ciudad en mayor medida, por lo que
el ciudadano percibira que la marca puede tener consecuencias positivas para atraer a un mayor
numero de turistas a la ciudad; esto es, aumentara la utilidad percibida de la marca. Plumed et al.
(2017).

El logotipo utiliza una tipografia disefiada por el tipografo zaragozano Joaquin Ibarra en el siglo
XVIIl y se acompafaba del lema “Un reto, una ciudad". Este logotipo busca representar la calidad
de vida, la seguridad, la sostenibilidad y la transformacion de la ciudad.

Otro referente de marca ciudad a nivel latinoamericano es el caso de Guadalajara Jalisco,
que ha realizado el proceso de disefio e implementacion de la marca ciudad hace relativamente
poco tiempo y sin embargo, ha logrado ya un alto grado de reconocimiento y aceptacion a nivel
internacional.

En este caso la intencion con la estrategia fue “Transmitir la esencia e identidad cultural de
esta ciudad, para fomentar el sentido de pertenencia y cuidado por la ciudad, ademas de buscar
posicionarse en el resto del mundo e impulsarse como un destino turistico atractivo buscando
ademas la inversion extranjera. En el caso de Guadalajara, habia un reto adicional: que la marca
lograra representar a los nueve municipios que conforman el area metropolitana. Para cumplir con
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tan ambiciosos objetivos, una marca ciudad debe ser sencilla, entrafnable y memorable”. (Duran
et al 2019).

Figura 5. L.ogo Marca Ciudad Guadalajara
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/367887863294147245/

“El reto fue que esta marca permaneciera a través de las generaciones y sobreviviera al cambio
de administraciones de gobierno. Y esto solo se podria lograr si la gente se apropiaba de ella. Un
ejercicio de apropiacion de esta naturaleza depende en parte de la propuesta conceptual y grafica
de la marca, pero fundamentalmente de que ésta esté acompanada de una serie de acciones de
gobierno, de empresarios, de lideres y de la sociedad que transformen a la ciudad (Valenzuela,
2019 como citado en Duran et al 2019).

A nivel mundial se encuentran mas casos referentes de éxito en la implementacion de marca
ciudad, como Bolonia, Porto, Melbourne, o Amsterdan.

En el caso de Bolonia su marca ciudad fue disefiada a partir del andlisis y la percepcién de la
imagen "Bologna" a nivel internacional, para identificar los rasgos y caracteristicas de la identidad
de la ciudad, siendo una ciudad con 3000 anos de historia y por lo tanto diversidad de elementos
tangibles e intangibles que debian ser incluidos.
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Partecipare Portici

e Bologna e Bologna
Nettuno Cultura

e Bologna e Bologna

Figura 6. Logos Marca Ciudad Bolonia.

Fuente: https://co.pinterest.com/pin/193303008980362162/

“Para contar la pluralidad de todo lo que la ciudad de Bologna significa, se ha disefiado un sistema
de escritura que reemplaza los grafemas del alfabeto latino, es decir, se ha disefiado un alfabeto
de signos geométricos basado en los arquetipos figurativos de la ciudad italiana. La sintesis de
esos elementos sistematizados como alfabeto, compone el abecedario grafico de la ciudad y su
marca. Estas letras con las que cualquiera puede escribir todo concepto referente a la ciudad,
incluyendo cualquier caracteristica fisica o abstracta, general o personal que se de desee asociar
con Bologna. Las formas geométricas siguen un sistedma, un cédigo de escritura: cada elemento
grafico se coloca concéntricamente y se superpone translucido de acuerdo a unas proporciones
fijas, generando asi las figuras compuestas de la marca” (Valencia, 2016)

Sibienesunamarcaciudaddisenadaapartirdelainteractividad entre elusuarioy elidentificador,
dando como resultante un caleidoscopio de figuras geométricas, para algunos Disefiadores ... es
débil y poco estable, ya que el simbolo al ser transformado hace ruido en la comunicacién, dando
pie a que no existe una marca ciudad unica. (Valencia, 2016)
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En el caso de Porto, “El principal concepto fue darle a cada habitante una marca propia, por la
que se sintiera identificado. De esta forma, teniendo siempre el logotipo como la principal imagen
de la identidad, logrando una imagen de marca variable y con bastantes posibilidades. A partir de
distintos iconos representativos del lugar, como mddulos de un patrén, la identidad va ocupando
los espacios en los que se dispone, mezclando estos iconos y médulos.
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Figura 7. Logo Marca Ciudad Porto.
Fuente; https://co.pinterest.com/pin/807199933204693953/

(..) Todo se encuentra monocromatico, utilizan el azul tan caracteristico de los azulejos que se
encuentran en varios edificios, siendo parte importante de la identidad de la ciudad, permite
una identificacion con los ciudadanos para que éstos se apropien de la marca y la hagan suya,
proyectandola a los propios y visitantes". (Valencia, 2016)

En el caso de Melbourne la marca grafica es una M, (...) que es parte de una estructura de
marca en movimiento, en donde los interiores de la ME van cambiando de color y texturas de
forma aleatoria, al parecer. La M mas preponderante es la version cristalizada en verde. Se puede
inferir que se tratan de cristales que se refleja, lo que hablaria de una ciudad de edificios, ventas y
reflejos. La identidad de marca (...) se construye a partir del juego de elementos extraidos de estas
M coloridas y cristalizadas. Sustancialmente no habla de la identidad de una ciudad; sin embargo,
sidalaimpresion de que se trata de una ciudad moderna, colorida y con reflejos. (De Ferrari, 2015)
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Figura 8. Logo Marca Ciudad Melbourne.
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/429812358173953447/

Para el caso de Amsterdam, “La marca ciudad es pregnante, simple y moderna. Nominal Pura
pero con un juego conceptual magnifico. Dice | Amsterdam en tipografia Palo seco con unos
remates en | am (...), para mostrar los atributos de modernidad y seguridad que quieren proyectar.
El que esté en inglés indica que es una marca con fines turisticos, con enfoque hacia el exterior de
audiencia internacional.” (De Ferrari 2015)

I amsterdam.

Figura 9. Logo Marca Ciudad Amsterdam.
Fuente: https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/11/05/i-amsterdam-the-campaign-to-re-brand-amsterdam/

En lo relacionado con Colombia particularmente, aunque se ha propendido por el desarrollo e
implementacion de una Marca pais, es aun incipiente el proceso de consolidacion de las Marcas
ciudad. Por ejemplo en el caso de Bogota aunque ha tenido un diseno de Marca ciudad desde el
ano 2008, sus administraciones distritales no han hecho uso de ésta, prefiriendo implementar
sus propias marcas de gobierno, lo que sin duda es un desperdicio de recursos y un gran error
que no ha permitido transmitir y consolidar una imagen consistente de la ciudad ante los ojos de
residentes y no residentes. Llama la atencion que otras grandes ciudades como Medellin, Cali o
Barranquilla no tengan aun definida su marca ciudad.
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En el caso de Bogota, solo hasta el ano 2019 fué aprobado por parte del Concejo Distrital el
proyecto de acuerdo que establece la Marca Ciudad como elemento de uso obligatorio para las
administraciones distritales a partir del afio 2021.

BOGOT/\

2600 METROS MAS CERCA DE LAS ESTRELLAS

Figura 10. Logo Marca Ciudad Bogota.
Fuente: https://es.investinbogota.org/marca-ciudad

La marca se inspira en uno de los atributos simbdlicos mas relevantes de la ciudad: Bogota es
la metrépoli mas alta del mundo (en extensidn y mayor poblacién) ubicada sobre un altiplano a
2.640 metros sobre el nivel del mar. Con este diferencial de ser la metropoli mas alta del mundo, se
ha creado un distintivo grafico, un simbolo donde la “A" representa la montafa, la meseta donde
se encuentra Bogota. Y la tilde, el acento, simboliza que alli todo sucede con impacto; acento que
ademas representa a una ciudad creativa y fuerte, gestora e impulsora de negocios y oportunida-
des, a la vez cercana y vivible. (Investinbogota. s.f)

“Las letras significa profesionalismo, seriedad, futuro, vision clara, modernidad, serenidad y
confianza. El acento con estrellas simboliza que todo sucede con impacto, que Bogota es una
ciudad creativa, fuerte, gestora e impulsora de negocios y oportunidades. La forma de la ultima
letra (A), representa la montana y la meseta en donde se ubica la ciudad” (Castiblanco, 2019)

Tunja, por su parte, adelant6 en el ano 2017 un proceso para el disefio e implementacion de
su marca "Tunja Ciudad de Origen", fruto de un trabajo articulado entre la academia, el sector
productivo y gubernamental. Sin embargo, la administracion siguiente optd por desechar este
esfuerzo y se enfoco en posicionar su slogan de gobierno.
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Figura 11. Logo Marca Ciudad Tunja
Fuente: https://images.app.goo.gl/y67zni8gUeN3sgGUA

Otros casos en cuanto a propuestas de marca territorial en Colombia durante los ultimos afios son
los de la Ciudad de Ipiales en Narino, o de El Rodadero en la ciudad de Santa Marta.

Para el caso de Ipiales son Arteaga et al. (2019) quienes proponen una estratega de City
Branding para promocionar el turismo en la ciudad, donde identificaron las potencialidades que
tiene Ipiales en cuanto a sitios turisticos, en segundo lugar se evalué la percepcion de
residentes y visitantes sobre la ciudad, ademas de identificar atributos importantes de la misma
y finalmente, atendiendo a la necesidad de estimular la imagen e identidad de la cuidad de Ipiales,
como base para el reconocimiento urbano y posicionamiento nacional, se propuso la creacion
de una marca que otorgue diferenciacion y notoriedad para la ciudad.

Mientras que Sanchez (2017) trabajé en el disefio de la marca territorial Rodadero “Magico
Destino" donde se analiza la percepcion de imagen expresada por turistas, residentes vy
empresarios; se proponen algunas medidas de mejoramiento; se identifican los atributos del
destino y se definen la diferenciacion, la vision, la invencidn, el dinamismo y la semiética.

En este trabajo “se analizaron 17 variables categorizadas en funcionales e intangibles. Los
resultados presentan una valoracion negativa de las estructurales o funcionales por parte de los
actores, lo cual permite inferir que se atribuyen a la inversién y al control del Gobierno, mientras
que las psicoldgicas o intangibles son de alcance de los empresarios y los residentes. De este
modo, todos los actores requieren medidas de mejoramiento, pero, en especial, la administracion
publica". (Sanchez, 2017)
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Por ultimo, en la busqueda de casos de marca ciudad en Suramérica durante los ultimos anos,
se encontraron algunos ejercicios realizados en diferentes lugares de Ecuador (alli se conocen
como Parroquias y Cantones). Por ejemplo, Duchi (2018) realizé la creacién de la marca territorial
de la parroquia Santiago de Calpi, con el objetivo de generar posicionamiento en mercados
nacionales e internacionales.

“Para la creacion de la marca fue importante identificar estos elementos ya que esto ayudo a
que se refleje la esencia del lugar, para ello estos iconos se tomaron como fuentes creativas, y
basandonos en un estilo minimalista se abstrae los rasgos caracteristicos de estos emblemas
dotando de identidad y diferenciacion a la marca territorial Santiago de Calpi". (Duchi, 2018)

Asi mismo, Saltos (2016) trabajé en la creacién de la marca territorial del cantén Guamote para
generar posicionamiento en el publico interno y externo.

“Al realizar las encuestas a los publicos objetivos, el 97 % respondié que es necesaria la
creacion de la marca territorial para el cantén, las misma que sea un apoyo fundamental para su
crecimiento para de esa manera impulsar al desarrollo econémico, social y cultural del canton,
proyectando como un destino a ser visitado, ofreciendo su gran diversidad cultural para asi atraer
a turistas. Para la creacion de la marca territorial fue clave conocer que piensan los guamoteinos
del canton, que les gusta, los lugares, como se sienten identificados y por ende elegir un icono que
sea representativo”. (Saltos, 2016)

Un tercer caso es el de Calderon & Carranza (2017), que quisieron conocer las percepciones
de los habitantes y visitantes acerca de los aspectos positivos y negativos para crear una marca
territorial para el Cantéon Mejia — Ecuador

Los autores estiman que es trascendental la creacion de una marca territorial como una
estrategia de diferenciacion y de esta manera posicionar tanto sus productos como su territorio
en el mercado local y nacional. Los paisajes naturales, las festividades y las tradiciones siguen
siendo para el ecuatoriano promedio lo mas atractivo y rescatable de su tierra. (Calderon &
Carranza, 2017)
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DISCUSION O PROPUESTA

A la luz de los resultados obtenidos se puede evidenciar que el tema del City Branding esta en
pleno auge a nivel mundial, entendido como una potente herramienta para el posicionamiento
de los territorios a través de la divulgacion de sus potencialidades culturales, arquitectonicas,
urbanisticas, gastrondmicas, turisticas, entre otras, con el objetivo de atraer inversion extranjera,
turismoy capitalhumano paradinamizarlas potencialidades econémicas del territorio, entendiendo
el desarrollo sostenible como elemento base dentro de la planeacidn estratégica.

La revision documental permitid encontrar casos referentes de Marca Ciudad en diversos
paises, desde Estados Unidos, Mexico, Ecuador y Colombia en todo el continente Americano,
hasta casos como el de ciudades Espanolas, portuguesas, de paises bajos e Italianas, en el
caso del continente Europeo. Evidentemente una de las limitaciones del estudio radica en que
hizo busqueda de recursos publicados en lengua Espanola, por lo que un paso siguiente en la
investigacion consistiria en indagar por casos en ciudades africanas, asiaticas y de Oceania
ampliando la muestra a documentos en inglés o portugués.

CONCLUSIONES

Se encontraron multiples casos referentes que han hecho uso de la marca ciudad como elemento
dinamizador de las potencialidades econémicas en busqueda del desarrollo sostenible, tanto en
Norte y sur América como también en Europa.

El city branding esta en pleno auge a nivel mundial como elemento clave en la planeacion
estratégica de los territorios que buscan el desarrollo sostenible.

Se puede complementar los resultados del estudio ampliando la muestra a documentos
académicos publicados en inglés y/o portugués.

Se identifica un espacio para que en futuras investigaciones se analice el impacto del uso
de la marca ciudad en el mejoramiento del reconocimiento de los territorios y su consecuente
mejoramiento en indicadores de calidad de vida y desarrollo sostenible.
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