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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La finalidad del presente trabajo de grado es implementar el sistema de gestion
comunicacional de Sandra Fuentes: comunicadora experta en comunicacion organizacional y
directora de la maestria que lleva el mismo nombre en la Pontificia Universidad Javeriana,
seccional Bogotd, con el fin de generar una propuesta de marca ciudad para Cali. Como punto
de partida, se plantea la necesidad de desarrollar una estrategia de marca ciudad en Cali con
la intencioén de buscar una mejoria en la percepcion que han tenido los ciudadanos respecto a
la ciudad en las ultimas dos décadas debido a las problematicas sociales que la han

caracterizado.

Es posible determinar que las estrategias de marca ciudad han sido empleadas en
momentos en que diferentes ciudades del mundo han presentado problematicas de orden
social, politico o econdmico, teniendo como resultado mejoras en la percepcion de los
residentes nativos y extranjeros, el primer ejemplo exitoso de la implementacion de una
marca ciudad se hizo visible en Nueva York, “I love NY” Segtin (Echeverry, 2013) naci6 con
el fin de promover el estado de Nueva York como un destino turistico, debido a que la

percepcion de esta ciudad se basaba tinicamente en la economia, asi que logran convertir este



aspecto de la vida cotidiana del neoyorquino en un simbolo de cohesion entre ciudadanos y
apoyo para los visitantes, generando un efecto profundo y duradero sobre la realidad social y
politica de la ciudad que consigue la promocion y la venta de la ciudad desde un enfoque

neoliberal.

Existen otros casos exitosos después del de Nueva York. Por ejemplo el caso de
Amsterdam es uno de los mas reconocidos cuando de dar ejemplos de marca ciudad se trata,
pues “lamsterdam” se plante6 para introducir una nueva vision de la ciudad queriéndose
referir a todo el mundo como “Yo soy Amsterdam y todos somos Amsterdam”; esta
estrategia logro generar sentido de apropiacion en el residente y el visitante de la ciudad. Este
logro se hizo evidente gracias a la influencia positiva en la vision de la ciudad, pues
incremento el respeto por la ciudad, al sentirla propia los ciudadanos cuidaban de la misma y
la inversién se empezo a facilitar, acabando asi con la preconcepcion de que Amsterdam era

la ciudad de la droga y la prostitucion.

Ahora bien, en el afo 2005 se inici6 la construccion de una estrategia de promocion
internacional del pais mediante la campaiia “Colombia es pasion”, luego especificamente el 7
de septiembre de 2012, en una partido de futbol entre Colombia y Uruguay, se lanzé
oficialmente la marca pais Colombia, con la intencidon de promocionar una imagen positiva
del pais esperando reconfigurar la imagen que la nacion tenia en el resto del mundo. Esta
marca propone que Colombia cuenta con atributos que hacen que sea un excelente destino
turistico, una gran oportunidad de inversion y de exportacion mediante la campafia genérica
de promocion de Colombia a nivel internacional “La respuesta es Colombia”, pero ademas
busca promover el orgullo nacional mediante el gobierno nacional y organizaciones del sector

privado que deciden convertirse en embajadores de lo que es Colombia.



Por otra parte, en la actualidad la marca Colombia es un ejemplo primordial de lo que la
marca pais puede lograr, pues gracias a las estrategias de comunicacion que se han
implementado ha sido posible hacer que los nacionales sean los protagonistas y puedan
formular mensajes partir de la premisa de transmitir a propios y extrafios las razones por las
cuales se encuentran orgullosos de su pais, logrando incrementar de manera extraordinaria la
exportacion, inversion y turismo, ademas de la vision positiva del colombiano ante sus pais.

Adjunto a esto, Medellin: La ciudad de la eterna primavera, es el modelo ideal de marca
ciudad en Colombia, pues logrd que cambiara la imagen de Medellin después del antecedente
de violencia que caracteriz6 a la ciudad hasta la década de los noventa, convirtiéndose ahora
en una de las ciudades con la reputacion mas positiva del pais, proceso que continud en el
2015 con la formulacion del Hashtag #A4ctitudMedellin. Desde entonces, Medellin no es solo
uno de los lugares mas visitados en Colombia, también es una de las ciudades con mayor
importacion, exportacion, inversion y ha logrado que se considere casi concluido el capitulo

del narcotrafico y la violencia.

Para concluir, se han evidenciado varios intentos de Marcas para Cali que
lamentablemente desaparecen con cada cambio de alcalde, pues estos intentos no logran
superar la duracion del gobierno que las formuld limitandose Ginicamente a ser Marcas
gobierno. De acuerdo con la documentacion de la alcaldia la primera iniciativa de este tipo se
planteo en el 2012, durante la alcaldia de Rodrigo Guerrero, esta nacid bajo premisa de que
Cali es una ciudad que “da oportunidades”, bajo esta vision el alcalde buscaba introducir la
idea de que Cali es la ciudad ideal para la realizacion de proyectos de desarrollo, capaz de
generar la confianza que se le debe proporcionar a inversionistas interesados. Por tal motivo

formula una campafia llamada “CaliDa”. Ahora bien, la Gltima iniciativa de este tipo se



presento el 7 de abril del 2017 a partir de un estudio diagnostico promovido por la Alcaldia
de Cali en la que se recopilaron las caracteristicas que tendria la ciudad si fuera “Mi Cali
sofiada” entre ciudadanos de diferentes sectores y estratos, los resultados reflejaron que la
Cali sofiada esta caracterizada por: seguridad, convivencia, empleo, educacion, no
discriminacion y movilidad, respecto a esto el alcalde actual Maurice Armitage se
comprometié publicamente a trabajar por una ciudad que represente el progreso de sus

habitantes formulando “Cali progresa contigo”.

Adicional a esto, es oportuno mencionar que la marca ciudad es un proceso necesario
para las ciudades que buscan mejorar la imagen que tienen de esta sus ciudadanos, sus
visitantes o sus posibles visitantes, en particular Cali, que debido a la violencia politica y la
violencia generada por el narcotrafico sufrié una considerable pérdida de prestigio y buena
reputacion que a pesar de los intentos de marca de gobierno la premisa de que Cali es la
“Sucursal del Cielo” no se ha podido formalizar, pues en la actualidad la percepcion del
calefio ante su ciudad sigue siendo negativa. Debido a esto, se hace muy evidente que Cali
necesita establecer una marca ciudad capaz de generar una identidad positiva dentro de los
mismos calefios para posicionarla posteriormente como una ciudad civica fortaleciendo
factores como la inversion, la importacion, la exportacion y el turismo que la convertirian en
una ciudad prestigiosa para el resto del mundo. A partir de lo dicho anteriormente y
teorizando con el “Sistema de Gestion Comunicacional” de Sandra Fuentes nace la pregunta
problema de este trabajo de grado: ;Como implementar un sistema de gestion
comunicacional para la construccion de una marca ciudad en Cali? Esto con el fin de
proponer un prototipo modelo que funcione para implementar este tipo de estrategia en la

ciudad.



2.0bjetivos:

2.10bjetivo general
2.1.1 Proponer un prototipo de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de

Gestion Comunicacional para la Construccion de Marca, de Sandra Fuentes.

2.2.0bjetivos especificos

2.2.1 Realizar una aproximacion del entorno de gestion de Cali, basandose en el
Sistema de Gestion Comunicacional para la Construccion de Marca Ciudad.

2.2.3 Establecer la estructura de marca de Cali, a partir del estudio de las
percepciones de ciudadanos calefios y extranjeros.

2.2.1 Disenar un prototipo de Marca Ciudad para Cali.



3. JUSTIFICACION

El presente trabajo de grado pretende proponer un prototipo de Marca Ciudad en el que
se toma como estructura el Modelo de Gestion Comunicacional para la Construccion de
Marca Ciudad de Sandra Fuentes. Este trabajo de grado nace a partir de la creciente
necesidad de implementar este tipo de propuestas en la ciudad, pues como se muestra en el
planteamiento del problema Cali ha presentado diversas problemadticas a lo largo de las
ultimas décadas que han hecho que la buena percepcion que tenia historicamente la ciudad se

haya difuminado.

A partir de lo anterior, la Marca Ciudad en el mundo ha sido el medio por el cual
ciudades, con distintas problematicas, han logrado cambiar percepciones, logrando
inversiones e incluso mejorar cifras en cuanto a turismo; es por esto que se hace oportuno

proponer un prototipo de Marca Ciudad para Cali.



En primer lugar el aporte principal de este trabajo de grado es para la ciudad, pues a
partir del contexto en el que se encuentra Cali es necesario que se aplique este tipo de tactica
que intenta mejorar la percepcion de los ciudadanos y de las personas que estan de visita.
Ademas, el mayor aporte que se puede hacer desde la comunicacion es que como
profesionales se busca constantemente la manera idonea de comunicar. Ahora bien, este
trabajo de grado se piensa desde la premisa que el comunicador no se centra en la realizacién
de productos sino en el analisis de la necesidad, a partir de lo que el publico exprese, para asi
lograr cubrir estas necesidades mediante a herramientas que permitan que el mensaje se logre
de manera idonea. Por lo tanto una Marca Ciudad exitosa debe contar con estas
caracteristicas, pues asi una vez que se aplique la marca, esta perdurard en el tiempo, ademas,
aunque la Marca Ciudad tome herramientas del campo de la publicidad, esta no deberia
llevarse a cabo inicamente como un producto a la venta, en cambio deberia valorarse a razon

de su pertinencia social.

Otro de los aportes de este trabajo de grado es que busca demostrar que la publicidad es
una dependencia de la comunicacidn, pues es importante que los comunicadores apropien
este tipo de procesos ya que éste es un campo dinamico, cambiante y de constante
transformacion que obliga a ser competitivos en el mercado y a mantenerse en constante

actualizacion, pues de esta manera se estd acorde con lo que el mundo laboral exige.

Por otra parte, este trabajo de grado aporta en cuanto a que la investigacion previa a la
realizacion del prototipo da a conocer cdmo se encuentra la percepcion, tanto de los calefios
como de los extranjeros, en cuanto a la ciudad y de igual forma da a conocer las
problemadticas vigentes para que se pueden trabajar no solo mediante la propuesta de Marca

Ciudad, sino también como ciudadanos.
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Finalmente, se considera que el presente trabajo de grado resulta de gran relevancia
debido a que es una colaboracion entre dos de los énfasis de la carrera de Comunicacion y de
acuerdo con esto, fusiona tareas de los énfasis de Produccion Audiovisual y Multimedial, por
lo tanto se basa en la complementariedad de ambos universos en funcion de la realizacion de
una propuesta que aporte de forma significativa a la realidad social de Cali. Esta perspectiva,
de conjugar conceptos, método y proceso de realizacion en ambos énfasis, ademas de otros
campos como se ha dicho en parrafos anteriores, resulta de gran importancia en términos de

estudio en comunicacion en la Pontificia Universidad Javeriana de Cali.

4. Antecedentes

En este apartado se precisan nueve investigaciones fundamentales para el desarrollo de
este proyecto de grado las cuales se dividen en tres categorias de indagacion, estas son:
Internacionales, latinoamericanas y nacionales. Esto con el fin de tener una vision mas
completa de como se desarrolla la tematica en diferentes paises del mundo con niveles

distintos de cercania y similitud al nuestro.

4.1 Internacionales

La tesis doctoral “Creacion y posicionamiento de la Barcelona post olimpica como
marca ciudad”, de Consolacion Morillo Palomo, parte del pensamiento de que las ciudades
han jugado un papel fundamental en la historia de la civilizacion mundial y construyen
nuestra forma de entender el mundo, de contenerlo. En este caso particular, la ciudad es

Barcelona. Ademas, el objetivo de la tesis es, al igual que la presente, una investigacion, pues
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analiza la creacion y posicionamiento de marca de la ciudad de Barcelona con motivo de la

celebracion de los Juegos Olimpicos de 1992.

Otro punto planteado por este antecedente es que las ciudades que quieren definirse
como ciudades globales deben incorporar el marketing y la comunicacion a la gestién urbana,
el marketing es el medio competente para atraer el turismo, la inversion y realizacion de
eventos que den prestigio a la ciudad en cuestion, pues la marca ya no es exclusivamente de
los productos comerciales, sino también de lugares, pues influye en el modo de percibir las
ciudades, por ende, en las decisiones que se tomen respecto a ésta, en cuanto a visitas o
inversiones, ademas, porque las ciudades marca buscan posicionarse en relacién con aquel

valor que las diferencie del resto de ciudades.

Finalmente, la tesis define que el posicionamiento de marca puede basarse en distintos
elementos como el clima, la situacion geografica, su historia, su arquitectura, hechos que
forman parte de la personalidad historica de la ciudad, pero en otros casos han desarrollado
estrategias basandose en valores que conformen una nueva personalidad de la ciudad como la

multiculturalidad, la gastronomia, la creatividad y el disefio.

Otro de los antecedentes de este trabajo es el articulo “Las asociaciones marca
producto y marca ciudad como estrategia de city branding: Una aproximacion a los
casos de Nueva York, Paris y Londres” realizado en la Universidad Complutense de
Madrid por Olga Heredero Diaz y Miguel Angel Chaves Martin, en este documento se
resumen las teorias principales que explican la perspectiva del comportamiento del
consumidor y las estrategias a las que corresponden mientras analiza la consolidacion de las

marcas ciudad de Nueva York, Paris y Londres, elige estas ciudades en particular porque se
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ha comprobado que estas son las ciudades con mayor trayectoria en cuanto a colaboraciones

entre marcas producto y marcas ciudad.

El antecedente resalta en gran medida el proceder habitual en la construccion de una
marca ciudad, que se limita a la promocion exterior casi siempre con fines turisticos, cuando
en cambio deberia hacerse mediante un enfoque integral que no solo implique un logotipo o
un eslogan, pues el articulo adelanté que el disefio de la imagen es una parte del proceso
estratégico que en realidad tiene un alcance mucha mas amplio y a largo plazo, ademas,
resalta que una marca ciudad debe sintetizar una marca, un modelo urbano que para funcionar
debe establecer vinculos emocionales con su publico y adaptarse a sus necesidades, pues la
imagen de la marca ciudad debe despertar en los ciudadanos identificacion con sus valores y
su estilo de vida porque estos buscan en la marca sentirse parte de un grupo y construir su

propia identidad, es decir encontrarse a si mismos en la marca.

Por otra parte, ejemplifica con estas tres ciudades porque concluye que han logrado
establecer una marca capaz de simplificar decisiones y poner etiquetas a las imagenes
mentales que podamos tener, pues aunque no sean ciudades precisamente seguras o aunque
los ciudadanos no sean carismaticos ni hospitalarios, cualquier persona en el mundo puede
identificar a simple vista una de sus calles simplemente viendo a los personajes que circulan

en ellas.

La importancia de este antecedente para el presente trabajo de grado radica en el hecho
particular de que en los casos estudiados, la gestion de las marca ciudad estan mediadas por
alianzas con las marcas producto, este se presenta como un método bastante eficaz para

trabajar sinérgicamente en pro de los objetivos comunes, pero solo llega a ser efectivo si
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ambas marcas se complementan, pues solo asi se hacen mas atractivas y aumentan la
credibilidad en sus respectivos mercados, concluye aclarando que podria resultar
desventajoso si por el contrario alguna de estas marcas no es satisfactoria, pues la otra

también se veria perjudicada, entonces prima la buena eleccion de la marca aliada.

La Tesis Doctoral “Marketing de ciudades y producto ciudad: una propuesta
metodolégica” Realizado por Andrés Precedo, Javier José Orosa, Alberto Miguez
Universidad de Santiago de Compostela tiene como objetivo principal proponer un modelo
de Marketing asociado a una fase de acumulacion capitalista orientada al consumo de masa,
este modelo cuenta con dos pilares principales en primer lugar la valorizacion cultural de los
recursos existentes y en segundo lugar la cooperacion de ciudadanos a través de la
planificacion participativa. Para el autor lo anterior se logra a partir de los ciudadanos

quienes: producen y definen los productos-ciudad.

Los autores explican que el producir y definir los productos-ciudad se logra a través de
varias etapas: 1. Identificacion de posicionamiento 2. realizacion de analisis estratégico 3.
establecimiento de estrategias sensoriales y 4. la elaboracion de un plan de proyeccion
participativa. Por otra parte, hablan de que las estrategias de marketing de ciudad deben tener

como nucleo principal un proceso planificador en el inicio del disefio del plan de marketing.

Como metodologia principal, los autores recurren a el estudio de caso de la ciudad de
Corufia y estos analizan: qué metodologia se llevo a cabo la realizacion de esta marca ciudad
y las propuestas que se plantearon. A partir de lo anterior los autores efectiian una propuesta

metodologica a partir de cuatro supuestos estos son fase de: aprendizaje, creatividad social,
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emprendimiento y empoderamiento, esta Gltima fase es para los autores la mas importante

puesto que esta transforma las redes a partir del emprendimiento y la innovacion.

Esta tesis doctoral, es importante para este trabajo de grado, ya que la propuesta
metodologica que se expone en el documento puede servir como base para la realizacion de
un sistema de gestion comunicacional, ya que éste propone una interesante vision para
implementar la marca ciudad de Cali. Por otra parte, el autor utiliza como una de su
metodologia el estudio de caso de la ciudad de Coruiia, esto puede servir al realizar el estudio
de casos de otras ciudades exitosas en la implementacion de marca ciudad, tal como lo es el

caso de Nueva york, Paris, Londres, Medellin y demas.

4.2 LATINOAMERICA

El articulo “MARCA CIUDAD COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN
NEW YORK Y BOGOTA” escrito por Lina Maria Echeverri del portal Pais Marca
OBS, observatorio de marca e imagen pais, es un articulo de tipo descriptivo que tiene
como objetivo principal dar cuenta del proceso que llevé a cabo Marca Ciudad Nueva York,
los factores por los cuales decidieron implementar el proceso y el producto que se origind a
partir de este. Por otra parte, el texto finaliza haciendo una reflexion sobre los intentos de
construccion de marca ciudad en Bogota y la necesidad de establecer de manera definitiva
este plan, ademas el texto busca mostrar la importancia que ha tomado el mercadeo en los
ultimos afos en los planes de expansion de las ciudades y en la visualizacion de
oportunidades para enriquecer la gestion publica con herramientas de gestion empresarial,

esto lo logra a partir de la muestra del caso “ I love New York™.
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Ahora bien, la autora parte dando a conocer el caso de / love New York, el primer caso
de marca ciudad en el mundo, Echeverry explica que Nueva York ha sido pieza clave para
dar cuenta de como este proceso puede lograr posicionar un lugar como unico. En primer
lugar, la autora recurre a dar a conocer las caracteristicas (ubicacidn, espacio, numero de
habitantes y demas) que presenta la ciudad de Nueva York. Continuando con la
caracterizacion de la ciudad de Nueva York, como: Uno de los lugares que retine mas iconos
mundiales de diferentes sectores de la cultura los negocios y el entretenimiento, ademas, uno

de los puntos mas neuralgicos de la economia y los negocios en USA y en el mundo.

El texto continta trayendo a colacion, como nace “I LOVE NY”, Lina Echeverry
explica que esta estrategia de marca nace a partir del objetivo de promover el estado de nueva
york como destino turistico y no por lo nombrado anteriormente. El logo se ha convertido asi
en un elemento caracteristico de la ciudad y este se ha convertido en uno de los mayores
aciertos publicitarios y uno una imagen de la cultura pop. El éxito de este ejemplo de marca
ciudad, segun explica la autora, se debe a que las personas no lo asocian a un proceso
metodico, administrativo de marketing o de publicidad y a que los ciudadanos apropian el
término para su vida cotidiana. Por otra parte, la autora trae a colacidon la importancia que
tienen estos procesos pues da cuenta que a partir del ataque del 11 de septiembre el logo
cobr6 fuerza y se volvid un elemento de cohesion entre ciudadanos y simbolo de apoyo y
explica que una fuerte identidad visual es vital para atraer turismo y negocios en especial

cuando se da a partir de una estrategia de reposicionamiento después de una crisis.

Este apartado del texto con una reflexion sobre como la marca ciudad puede promover un
sentido de pertenencia en sus ciudadanos y logrando que esta se vuelva un espacio mas

atractivo para el turismo.
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En cuanto al segundo apartado del texto, Lina Echeverry, habla de los intentos de
marca ciudad que se han dado en Bogota, trayendo a colacion el intento de Penalosa, alcalde
de Bogot4, en 1998, de generar una marca ciudad que como propdsito principal tiene
modificar la percepcion que tienen los habitantes de Bogota sobre la ciudad, una campaia
que la hiciese ver de manera distinta, en donde se crea “Bogota, 2.600 metros mas cerca de
las estrellas”. Esta Marca ciudad fracasa en el gobierno de Garzon y explica que a partir de
ahi, se han visto varios intentos de establecerla pero que fracasan, puesto que el cambio de
gobierno afecta los procesos, la autora finaliza haciendo una reflexion de la necesidad de la
implementaciéon de una marca ciudad que se de forma permanente dando cuenta de los
cambios positivos que esto puede lograr en una ciudad a partir de “I love NY”, la estrategia

que logra todo un movimiento a partir de un logo como producto.

Es pertinente el uso de este articulo como antecedente de producto pues da cuenta de
todo el proceso y la implementacién que llevo la Marca Ciudad de  Nueva york que lleva el
nombre de “ I LOVE NY” las razones por las cuales creemos que se debe de tener en cuenta
esta estrategia de marca es porque el articulo da a conocer: las causas, el proceso, la
implementacién y las consecuencias tanto positivas como negativas. Ademas, el texto genera
una reflexion de cdmo un producto en este caso un logo puede hacer que marca ciudad sea el
paso que puede llevar a la poblacidon a unificarse para superar procesos tragicos necesidad
que creemos tiene Cali en el momento y por la cual se debe implementar este tipo de

estrategia de marca.

El proyecto de maestria “El disefio de la marca ciudad y la estrategia de
marketing politico del pro” de Andrés Tyrone Almifia Méndez, es una analisis del
contenido grafico de la estrategia de marca ciudad direccionada por el gobernador Mauricio

Macri en el periodo 2007 a 2015 en la ciudad de Buenos Aires en Argentina, el desarrollo de
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esta marca estuvo relacionando la marca ciudad con la marca del partido politico del
dirigente. Esta investigacion es de tipo descriptivo cualitativo y tiene dos enfoques, uno son
los medios y las estrategias de comunicacion, el segundo el disefio y la produccion de

objetos, espacios € imagenes.

El primer capitulo enuncia el papel de los medios de comunicacion en la politica, pues
explica la diferencia entre lo publico y lo partidario en cuanto a la participacion de los
habitantes, pues expresa que los medios persuadir al elector y dan paso a la opinién publica,
implicando una intervencion en la agenda setting y dando origen a la construccion de la
imagen de realidad social, ademas en este capitulo se demuestra la teoria a través de las
campafias politicas democraticas en argentina a comienzos de los ochentas y la vinculacion

de los medios masivos a estas.

El segundo capitulo expone las estrategias que nacen del marketing politico, definiendo
la construccion de la imagen politica, diferenciando el marketing comercial del politico,
enfatizando que el posicionamiento del candidato es el objetivo primordial en las estrategias
de campaia, ademas de las herramientas tradicionales, audiovisuales y de marketing directo a

las que se podria acudir.

El tercer capitulo, finalmente se encarga de ahondar en la marca ciudad, explica que sus
publicos pueden ser de tipo externo e interno, ademds del funcionamiento de esta y quien se
encarga de gestionarla. Adicional a esto, ejemplifica algunas estrategias mediante casos,
puntualmente los de Berlin, Barcelona, Curitiba y Medellin. El cuarto capitulo, se dedica a

una aclaracion de las herramientas metodologicas, la investigacion utiliza entrevistas en
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profundidad y andlisis de contenido de los elementos de comunicacion de la marca publica

con la marca partidaria.

Para concluir, el documento encuentra que el partido “Propuesta Republicana”
identificé los elementos de disefio y comunicacion grafica de la marca ciudad de Buenos
Aires, gestionadas por la misma agencia de disefio, mediante una estrategia de fusion entre
marca ciudad y marketing politico, ademds se identifica que se logréo unificar la
comunicacion politica con el marketing de ciudad particularmente con la utilizacion del color
amarillo que representa tanto a la ciudad como al candidato politico, finalizando con la

prueba de que la estrategia de posicionamiento se consiguid gracias a la mediatizacion.

Este antecedente se hace oportuno para este trabajo de grado porque analiza el caso real
de marca ciudad en Buenos Aires y lo consigue hacer de manera profunda ya que logra
extraer los indicios de interés politico que se encuentran en esta, ademas retoma otros casos
de marca ciudad para poder caracterizar el proceso de construccion e identificarlo en el caso
que se esta estudiando, adjunto a esto este trabajo destaca la importancia de la mediatizacion
para el logro del posicionamiento, caracteristica que es primordial en el ambito de la

comunicacion.

El trabajo de grado “Analisis y propuesta de imagen ciudad de Temuco- Chile”
de Maria Camila Ossa Gillet y Maria Paulina Pantoja Herrera, es un estudio que utiliza
la teoria del marketing de ciudad para realizar un analisis en profundidad de la imagen de la
ciudad de Temuco, pues busca evaluar la credibilidad de la marca ciudad planteada por la
municipalidad de la misma que la declara “ciudad universitaria”, esto se logra mediante el

estudio de las percepciones de los estudiantes de seis universidades de la ciudad.
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En el trabajo de grado, se buscaron detectar las caracteristicas que diferenciaban a la
ciudad y la posicionaron frente a otras ciudades universitarias de Chile y la percepcioén que
tenian los actores mas influyentes respecto a la propuesta de imagen ciudad para detectar las

debilidades y hacer una propuesta de mejora.

La tesis se resume en cinco capitulos, el primero estd compuesto por el sustento tedrico
de todo lo que implica la marca e imagen de ciudad, el segundo es el conjunto de
antecedentes de la ciudad en cuanto a estudios de reputacion de la ciudad en cuanto al aspecto
universitario y prestigio educacional, el tercero es de metodologia que se mixtifica como
cualitativa y cuantitativa, el cuarto capitulo es de analisis de los resultados que arrojo6 la

investigacion y el quinto las conclusiones y propuesta de mejora para la ciudad.

Los resultados de este estudio demostraron que los ciudadanos de Temuco en efecto si
la ven como una ciudad universitaria gracias a la gran oferta de centros de educacion superior
y a la cantidad de alumnos que la habitan pues creen que estos son quienes dinamizan la
ciudad y que de hecho los estudiantes cuando piensan en que parte van a estudiar la ciudad
esta entre sus primeras opciones debido al prestigio de las universidades que la componen,
ademas, todos los entrevistados afirmaron conocer el proyecto de imagen “ciudad
universitaria” y destacaban la campafia “Juegos Deportivos Temuco Universidad 2012 como
una muy buena iniciativa que potenciaba la competencia y reconocimiento entre las
universidades, pero se critica el manejo de la comunicacidn, pues expresaron que la
promocion no habia sido suficiente o dejaba de lado a los estudiantes que eran los més

implicados.
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Para finalizar, el proyecto propone la realizacion de unas campafias comunicacionales a
nivel nacional haciendo alusion al valor cultural de Temuco de esta forma incentivar el
turismo y la inversion en la region y la realizacion de eventos interuniversitarios con el
proposito de generar redes entre los alumnos de las distintas universidades para generar

apoyo de la futura comunidad laboral de la ciudad.

Este antecedente se hace conveniente para este trabajo de grado, porque promueve la
investigacion de la poblacion implicada en la marca ciudad, que en este caso son los
universitarios, pues es necesario el dialogo con los habitantes de la ciudad para lograr
identificar qué valores son los que la representan y asi saber que potenciar mediante una
marca, que en el caso de esta tesis es ciudad, demuestra también que aunque la iniciativa no
sea la primera que se formule es un estudio util para poder mejorar la marca preexistente.
Ademas, finaliza haciendo una propuesta al igual que en esta tesis busca tener en cuenta un

estudio previo con la poblacién y un acercamiento profundo a la teoria de la marca ciudad

4.3 NACIONALES

De igual manera, se adjunt6 la tesis doctoral “Analisis del sistema de gestion
comunicacional para la construccion de una marca pais-ciudad en el plan de marketing
territorial de la marca Quindio de la gobernacion del departamento” realizada por
Heiller Oswaldo Abadia, aqui se define que la marca territorial es de gran importancia en el

desarrollo de las regiones, sobretodo en cuanto a la vocacion turistica.

Este antecedente se hace relevante para el presente trabajo de grado, debido al analisis

cualitativo del sistema de gestion comunicacional que hace de la marca Quindio, pues para
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ello realiz6 un analisis categorial al plan de marketing del departamento enfatizando en tres
categorias: entorno de gestion, estructura e marca y construccion de vinculos. Como resultado
se obtuvo una serie de elementos que permitieron aportar recomendaciones con el fin de

fortalecer la marca.

Otro elemento importante, es la prioridad que se le da a la comunicacion capaz de
aportar a la productividad, pues el documento explica la comunicacién productiva como la
comunicacion que nace de la retroalimentacion que permite reconocer las necesidades de los
sistemas, obedeciendo a necesidades reales, a problemadticas que de alguna manera afecten la
productividad para que esta se alinee con los fines y se encuentre dirigida a la obtencion del
logro, por lo tanto la comunicacion también puede ser utilizada como herramienta estratégica

en la construccidn y posicionamiento de una marca pais, ciudad o region.

Otro de los antecedentes utilizados para la realizacion de este trabajo de grado es la
tesis de maestria “Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca Ciudad”
realizado por David Albeiro Andrade Yejas en la universidad Auténoma de
Bucaramanga. Este documento tiene objetivo el disefio de una estrategia de marketing
digital con el fin de promover la marca ciudad que buscan generar como resultado un manual
de marketing ademads de la elaboracion de un sistema digital con aplicacion movil y portal
web. El autor tiene como tesis principal la importancia que se ha producido a partir del siglo
XX en la marca ciudad gracias a sus beneficios en el sector socio-econdmico, pues, €ste cree
que la implantacion de esta en las ciudades y paises traer consigo: Nuevas oportunidades y

Fomenta la equidad (se vuelve una realidad entre los ciudadanos).
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Para lograr el disefio de una estrategia de marketing digital con el fin de promover la
marca ciudad a partir de un manual de marketing ademas de la elaboracion y de un sistema
digital con aplicacion movil y portal web, David Albeiro Andrade Yejas tuvo en cuenta como
metodologia principal el disefio de una matriz en la cual tuvo en cuenta: Repositorio de
informacion sobre el tema Marca Ciudad, le elaboracion de un marco tedrico o estado del
arte, definicion del contexto de negocio, Disefios de software ya desarrollados, Desarrollos de
los software (ya desarrollados), testeo, para finalizar con informe sobre las estrategias de

marketing digital existentes.

Ahora bien, la tesis de maestria tuvo como resultado en primer lugar un manual en
donde se establecen las puntos a tener en cuenta para realizar una estrategia de marketing
digital; estos son, el crear identidad digital, ley del enfoque, posicionar buscadores,
implementar SEO, estrategias inbound y outbound. Por otra parte, como segundo resultado el
autor hace una explicacion sobre Creacion y uso de aplicaciones digitales, en donde explica
la necesidad de utilizar estas plataformas para la aplicacion de marca ciudad. Por ultimo, el
autor hace un inventario de contenidos en donde explica que se debe de tener en cuenta para
la realizacion de productos de estrategias para marca ciudad, en este punto se tienen en cuenta
que sean a partir de: recursos naturales, patrimonio cultural material (urbano y rural) centros

histéricos, patrimonio cultural inmaterial (urbano y rural).

Este antecedente es importante para la este trabajo de grado porque en la actualidad en
toda estrategia de marca se debe de tener en cuenta la parte digital, esta tesis doctoral brinda
un manual desde el cual se puede estructurar como podria aplicarse el “ Marketing digital”
para la realizacion de marca ciudad, cabe traer a colacion que este trabajo tiene como fin

realizar un sistema de gestion comunicacional de marca ciudad en Cali textos como juegan un
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papel importante pues como lo dice el autor esta puede ser una buena herramienta para lograr

lo que busca la Marca Ciudad.

La tesis de pregrado “City Marketing, La Experiencia De La Construccion De
Marca Ciudad En El Medellin Convention & Visitors Bureau” realizada por Jorge
Eduardo Vasquez Giraldo de la Universidad Catolica de Pereira tiene como fin la
caracterizacion del proceso de intervencion de la comunicacion estratégica en la construccion
de la marca ciudad desde la experiencia de Medellin Convention & Visitor Bureau. El autor
tiene como objetivos; identificar procesos en los que se construyo y se consolido, definir la
gestion de los procesos comunicacionales por parte de la entidad, conocer el proceso de

comunicacion interna para crear apropiacion en los habitantes de Medellin.

Lo anterior el autor lo logra a partir de un analisis de la estructura de marca, tomando
en cuenta a la autora Sandra Fuentes Martinez con el concepto de estructura de marca y los
subsistemas: imagen, reputacion e identidad. Ademas, éste tuvo una metodologia cuantitativa
en la cual recurrid a la entrevista y el analisis documental. Ahora bien, esté al realizar la
metodologia nombrada anteriormente analiza los escenarios de comunicacion realizando una
exploracion sobre los ciudadanos de Medellin y los lideres exponentes a partir de los
sectores: turismo, empresa, comunicaciones y el gobierno. Ademas, este define el concepto
del comunicador ganador, que es quien evalta los escenarios de comunicacion y planea con

el fin de ver que se necesita para asi realizar Marca Ciudad.

Este antecedente de orden nacional es importante puesto que el autor da cuenta del

proceso que se llevo a cabo en la ciudad de Medellin para la realizacion de marca ciudad, este

factor es importante pues el proceso sirve como guia para la realizacion del trabajo de grado.
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Ademas el autor define el rol del comunicador durante este proceso, este es un gran aporte
pues asi se podra definir en que aspectos como comunicadores se puede influir de la mejor
manera con el fin de lograr establecer la Marca Ciudad. Por ultimo el autor realiza un analisis
caso de Medellin, la estructura que €l propone sirve como base al momento de realizar
analisis de otras ciudades que cuentan con procesos de marca ciudad realizados de manera

exitosa.

5. MARCO CONCEPTUAL

El siguiente marco conceptual se establecid a partir de dos categorias: Sistemas de

Gestion Comunicacional y Marca Ciudad.

El sistema de gestion comunicacional para la construccion de Marca Ciudad propuesto
por Sandra Fuentes Martinez, nace a partir de la manera creciente en la que se ha posicionado
en las Ultimas décadas la gestion de marca como uno de los temas obligados, tanto para los
gobiernos como para las organizaciones privadas y publicas de ciudades y paises. La autora
destaca que es importante tener en cuenta este sistema, pues gracias ¢l se pueden evidenciar
grandes avances en cuanto al fortalecimiento de la competitividad y la imagen de las

ciudades. Gracias a esta necesidad de fortalecimiento, la autora propone un sistema de
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gestion comunicacional en el cual se desarrollan 3 subsistemas: Entorno de gestion,

Estructura de Marca y Construccion de vinculos. (Fuentes,2007).

Ahora bien, como se puede observar en la imagen anterior el sistema de gestion
comunicacional de Sandra Fuentes Martinez, estd compuesto por 3 “Subsistemas” cada uno
cuenta con varios conceptos que lo integran. El primero de estos es Entorno de Gestion; este
se refiere al entorno en el que se desenvuelve la ciudad a partir de las tensiones ocurrentes ya
sean favorables o adversas, es decir las condiciones en las cuales se encuentra la ciudad al
momento de implementar este tipo de estrategia, ademas este cuenta con dos conceptos

integradores: Paste e Indicadores. (Fuentes,2007)

Como segundo subsistema se encuentra la Estructura de Marca; que segun (Fuentes,
2007) permite fundamentar la creacion y disefio de la identidad a partir de la cultura percibida
a partir de imagenes, esta cuenta con tres conceptos que la integran: Reputacion, Imagen; la
cual se divide en Imagen ideal, real e Identidad; la cual es conformada por Identidad
Ambiental, Objetual Cultural, Visual y Verbal. Por ultimo y como tercer subsistema se
encuentra la Construccion de Vinculos, segun Fuentes, “ Las ciudades y los paises no pueden
posicionarse Uinicamente con sus productos o servicios; deben competir dentro de un nuevo
espacio que crea comunicacion, y es la construccion de vinculos” para Manucci ( como lo
cita (Fuentes,2007 ) este aspecto es el que permite generar relaciones solidas, fluidas y
basadas en objetivos especificos que puedan perdurar en el tiempo y permitan generar un
espacio de intercambio con los diferentes publicos. Como subsistemas, la construccion de

vinculos cuenta con: Publicos, Mensaje, Formas de Comunicacion y Plataforma Estratégica.
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Para este trabajo de grado, se utilizaron las tres subcategorias que se describen a
continuacion: Entorno de gestion, Estructura de Marca'y Construccion de Vinculos,
teniendo en cuenta que se desarroll6 a partir la estructura propuesta por la autora antes
mencionada, pero definiendo otros conceptos a partir de autores distintos, ya que de esta

manera es posible abarcar los conceptos de manera mas amplia.

Como segunda categoria de analisis se encuentra la Marca, pues en la actualidad es una
herramienta que funciona como estrategia para la diferenciacion, no solo desde el punto de
vista empresarial, sino también para posicionar de manera adecuada un territorio. Ahora bien,
a partir de lo dicho anteriormente y acorde con el propdsito del trabajo de grado como
subcategoria se encuentra la Marca Ciudad, concepto que se refiere a la implementacion de
herramientas propias del mercadeo con el fin de mejorar la vision tanto del ciudadano como

del publico externo sobre temas que tienen que ver con la ciudad.

5.1 Sistema de Gestidon Comunicacional

El concepto de Sistema de Gestion Comunicacional asociado a la tematica de Marca
Ciudad, es un modelo que sirve para estructurar e implementar Marca Pais o Marca Ciudad,
pues para Fuentes (2007), este frente de gestion cobra gran importancia en la actualidad ya
que éste ayuda al fortalecimiento de la imagen y competitividad. Ahora bien, segun costa la
marca integral de una ciudad o pais es un “sistema vivo” conformado por una red compleja
de diferentes factores que lograr hacerla viable, dindmica y proyectual. (Costa,2004). Ahora
bien, cabe traer a colacion que para lograr establecer un Sistema de Gestion Comunicacional
para la realizacion de una Marca Ciudad ,es necesario segun Fuentes (2004), tener en cuenta:

el Entorno de Gestion, Estructura de Marca'y Construccion de Vinculos.
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5.1.1 Entorno de gestion

Costa (como se cito en fuentes, 2007) expresa que el entorno de gestion es un campo de
fuerzas, tensiones concurrentes, favorables o adversas que se utilizan con el fin de elaborar
estrategias y tacticas creativas para asi lograr un objetivo. En el caso de Sistemas de Gestion
Comunicacional para la creacion de Marca Ciudad, (fuentes,2007) plantea que se deben de

tener en cuenta los conceptos: Paste e Indicadores.

Paste, segiin Gerry (como se cité en Fuentes,2007), es el punto de partida estratégico
para la Gestién de Marca, en esta se hace un analisis comparativo del Entorno y Dintorno a
partir de la identificacion de factores que han generado influencia en el pasado, presente y lo
que se proyecta en el futuro. Este concepto parte del analisis PEST (politico, econémico,
sociocultural y tecnologico) del entorno. Para (Fuentes,2007) el analisis permite determinar
las oportunidades, las amenazas, las limitantes y las fortalezas que tiene la ciudad o el pais
para asi saber cuando se puede implementar su marca. Ademas, se debe tener en cuenta que
para este trabajo de grado solo se identificaron factores de influencia en el pasado, puesto que
no se adentrara a hacer una investigacion sobre lo que se tiene planeado ya que esta tesis no
pretende proponer la implementacion de Marca Ciudad en Cali, ademas el trabajo

implementara un andlisis PEST, pero teniendo en cuenta el factor sociocultural de la ciudad.

Indicadores: Segun Beurer (como se citd en Pérez, 2002) los indicadores son
estadisticas que facilitan saber como esta la ciudad y hacia donde se dirige con respecto a
determinados objetivos y metas, asi mismo para evaluar programas especificos y determinar

qué impacto causan. Estos son importantes para la implementacion de marca ciudad pues
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segin Pérez (2002), los indicadores son elementos para evaluar, dar seguimiento y predecir
tendencias de la situacion de un pais, estado o una region referente a su economia sociedad,
desarrollo y demads para asi lograr objetivos y metas fijados en cada uno de los diferentes
ambitos de accion de los programas de gobierno, este factor es importante puesto que para
implementar marca ciudad en Cali, es necesario ver los indicadores mas bajos para tener en
cuenta qué factores se encuentran débiles en la sociedad para lograr mediante las estrategias

mejorar la percepcion que se tiene de la misma.

5.1.2 Estructura de Marca

Es un nodo fundamental para la creacion y disefio de la identidad, esta se basa en hacer
tangible la cultura que se percibe de una imagen, por otra parte, permite construir una
confianza reflejada en la reputacion, ya sea de una ciudad o de un pais que como fin
principal quiere realizar la gestion de una marca. (Fuentes,2007). Ahora bien para la autora
hay tres conceptos claves para poder llevar a cabo la Estructura de Marca, estos son:

Reputacion, Imagen e ldentidad.

Reputacion: Se refiere a las caracteristicas o atributos que las organizaciones quieren
que sus publicos asocien a ellas, lo que ésta desea comunicar a sus publicos en cuanto a su
personalidad y la percepcion que quiere generar. Por otra parte, desde la vision del receptor,
el concepto de reputacion estaria definido como la percepcion de los publicos hacia una
organizacion, esta percepcion esta organizada como una representacion, estructura o esquema
mental de los publicos. La reputacion es el resultado de la interpretacion que hacen los

publicos de la informacion o desinformacion brindada por la organizacidn, en otras palabras,

29



los resultados y efectos que se tiene a partir de estas acciones y de otros factores externos a la

compaiiia. (Capriotti,1999)

Imagen: El concepto de imagen, desde el sentido méas amplio:
Puede considerarse desde dos acepciones fundamentales, provenientes de los conceptos icono
e imago, respectivamente. La primera de las nociones se refiere al aspecto visual: decimos
que una imagen es iconica cuando posee un alto grado de realismo y de visualidad. La
segunda alude a la imagen mental: una representacion imaginaria y memorial, de

caracteristicas abstractas (Costa, 2010, p.6)

Para este trabajo de grado se debe tener en cuenta el concepto de imagen percibida.
Segun Jiménez y Vela (2009), este concepto es el que logra que se dé la Marca Ciudad de
manera exitosa, pues explica que la configuracion del mensaje que se transmite desempefia
un papel fundamental para la eleccion de un destino de viaje, teniendo en cuenta que en la
actualidad de antemano las personas realizan un “viaje simbolico” que juega un papel
importante en la interpretacion que tiene el consumidor del escenario de comercializacion del

territorio.

Ahora bien, es oportuno tener en cuenta el concepto de Imagen Corporativa, pues este
es fundamental al comprender la vision de imagen desde la Marca ciudad. Segin ( Costa,
2010) la Imagen Corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de una organizacion
en cuanto a entidad, la idea sobre los productos, actividades y su conducta. Por otra parte, se

define como la estructura mental de la organizacion formada por los publicos.
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ldentidad: esta puede derivarse del sentimiento o pertenencia de afiliacion a un entorno
concreto significativo, por otro lado (Valera y Pol, 1994) Ahora bien, segun Taifel (como lo
cita Valera y Pol,1994) la Identidad Social es aquella parte del autoconcepto que tiene un
individuo, que se deriva de su pertenencia a un grupo o grupos sociales, ademas del

significado valorativo y emocional que se asocia a la pertenencia.

Por otra parte, se debe entender el concepto de identidad desde lo territorial segun
(Jiménez y Vela, 2009) la consolidacion de una imagen es la estrategia mas eficiente para la
construccion de una identidad territorial, de esta forma se reafirma el modo de implementar
una marca ciudad capaz de transmitir a los diferentes piblicos mensajes vinculados al
concepto patrimonial del territorio. Este concepto se construye a través de la imagen de
Marca Turistica, que representa lo que los autores llaman “la primera carga de sensaciones y
emociones que percibe el potencial turista y/o visitante antes de decidirse por uno u otro

destino”(p.279)

5.1.3 Construccidn de vinculos:

Desde la perspectiva de Marca Ciudad, el concepto de construccion de vinculos nace a
partir
de que las ciudades y los paises no pueden posicionarse inicamente como sus productos o
servicios; deben competir dentro de un nuevo espacio que se desarrolla entre la comunicacion
y la construccion de vinculos. A partir de lo anterior, cuando se refiere al concepto de
construccion de vinculos se habla de generar relaciones solidas, fluidas y basadas en

objetivos especificos que puedan perdurar en el tiempo y que permitan un espacio de
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intercambio entre publicos, este aspecto es el que va a contribuir a la ciudad un elemento

diferenciador que generara competitividad en el mercado. (Fuentes,2007)

Desde la perspectiva del mercadeo este concepto se aplica con el nombre de marketing
experiencial, segin (segura & sabaté, 2008) es el proceso en el cual se le da un valor a la
estrategia, producto o servicio que se ofrezca con el fin de vincular al cliente con este,
proporciondndoles una informacion- comunicacion capaz de convencerlos de contratar o
comprar el servicio o producto ofrecido. Entonces, teniendo en cuenta el tema de Marca
Ciudad y entendiéndolo desde la perspectiva anteriormente nombrada la construccion
de vinculos es la herramienta que se brindan para que el ciudadano y los publicos externos a
la ciudad generan un vinculo que refuerza la vision que se le busque al momento de aplicar la

Marca Ciudad.

Ahora bien, este concepto perteneciente al tercer subsistema, segin el modelo
planteado por Sandra Fuentes contiene 4 conceptos que lo integran: Publicos, mensajes,
formas de comunicacion y plataforma mediatica a continuacion se dara una breve explicacion
de cada uno de los conceptos a partir autores como Sandra Fuentes; creadora del modelo, y

otros conocedores del tema.

Publicos

El concepto de publico partiendo de la perspectiva de marca segin (Miguez,2007) es un
colectivo en concreto, es decir un grupo limitado con unas caracteristicas establecidas
determinadas por quien define el asunto o interés que tienen en comun. Por otra parte, la
autora también se refiere a este concepto como los diversos publicos propios y distintos para

cada organizacioén. Ahora bien, para (Fuentes,2007) para definir el publico en pro de la
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definicion de Marca Ciudad la primera instancia a realizar era la definicion de Mapa
de Publicos, la autora propone definir esta metodologia en tres etapas; inventario de los
destinos de comunicacion, caracterizacion de los publicos y segmentacion estratégica de los

publicos.

La primera de estas etapas llamada inventario de los destinos de comunicacion, consiste
segun la autora en el proceso en el que se identifican los publicos con los que la ciudad debe

generar una interaccion.

Por otra parte, como segunda etapa se encuentra la caracterizacion de los publicos, momento
en el que se describe el perfil y el objetivo que se tiene en cuanto a comunicacion con este
publico. Por ultimo, la tercera etapa segmentacion estratégica de los publicos es el momento
en el que, como su nombre lo indica, se segmentan los publicos segtn la cobertura que se
tiene, los interlocutores y los stakeholders. La autora para realizar este proceso adopta la
metodologia planteada por Marcelo Manucci, quien la divide en los sectores de: gobierno,
empresarial, turismo, educacion y medios de comunicacion. Para este trabajo de grado no se
utilizé la metodologia citada por Sandra Fuentes, ya que se busca establecer un publico

objetivo propio de este trabajo de investigacion

Mensaje: Proceso en el cual se hace una promesa de valor para presentar a los
publicos, para Sandra Fuentes el es inusual en relacion a como podrian definirlo otros
autores, en su caso es “Diseriar un mensaje sombrilla de acuerdo con las expectativas y las

necesidades de los publicos fundamentando asi la identidad de la ciudad”. (Fuentes,2007)
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Formas de comunicacion: El concepto de formas de comunicacion estd definido
segun la autora del modelo en la que se basoé este trabajo de grado, este concepto cuenta con
tres subtemas o formas distintas que seran definidos desde el Modelo de Gestion
Comunicacional de Sandra Fuentes y complementado con definiciones de otros autores con

el fin de obtener conceptos mas amplios.

Ahora bien, para Fuentes (2007), a partir de la definicion de publico y creacion del
mensaje, el paso siguiente para sugerir una marca ciudad, es plantear la manera mediante la
cual se formulara la estrategia de comunicacion. Para la autora existen tres formas mediante
las cuales se puede lograr el objetivo, ésta son: Dircom, Comunicacion organizativa y

comunicacion de marketing.

Dircom: Segun Costa (2005), es en otras palabras el director o la direccion de
comunicacion, es una mezcla de lo que ¢l llama comunicélogo y la estrategia, este personaje
es quien se dedica a introducir en las empresas las realidades que se encuentran a su alrededor
y se convierte ademas en el abogado o el mediador entre las organizaciones y su publico,
ahora bien el dircom tiene algunas funciones que teniendo en cuenta el tipo de organizacion a
la que pertenezca. Por ejemplo conduce y apoya el liderazgo del presidente de la
organizacion, sobre todo si hace parte del ambito institucional, en cuanto al &mbito
organizacional, aporta con la direccion general y recursos humanos en relacion con cambios
culturales y planes de comunicacién interna, por tltimo en el ambito de la publicidad, apoya
en la supervision de la imagen corporativa, por medio de acciones comerciales, campanas de

publicidad y promocion de productos y servicios.
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En cuanto al tema de Marca Ciudad, el dircom tendria la funcion de gestionar la
marca, actuar como veedor y el vigilante de mantener la unidad en cuanto a: planificacion,

proyeccion, coordinacion e implantacion de esta al mercado. (Fuentes,2007)

Comunicacion organizativa

La comunicacion organizativa o comunicacion organizacional es aquella informacion que se
estructura por medio de mensajes en cadena comunicativa, es decir generada a partir de la
articulacion de una serie de eslabones (Asende,2010) Ademas, segin Arnau y Andrade
(Como lo cita Asende,2010) es la unidon de la comunicacion, las relaciones publicas y la
publicidad que tienen como fin crear una estrategia comun de la organizacion; la
comunicacion en las organizaciones es considerada como un fendmeno que abarca las

multiples necesidades de las organizaciones.

Ahora bien, aplicandolo a Marca Ciudad, Sandra Fuentes explica que la comunicacion
organizativa es una comunicacion arraigada a la ciudad o al pais, con el objetivo de fortalecer
el conocimiento de los ciudadanos sobre su ciudad o pais, ademas afianza los valores y la
cultura. La gestion es la palabra clave en este concepto, pues esta tltima es la que permite lo
que la autora denomina “la clave el éxito”, pues s6lo ésta permite motivar sensibilizar e

integrar a los ciudadanos como protagonistas en la construccion de Marca Ciudad.

Comunicacion de marketing

El concepto aplicado al mercado en general es el que se expone a continuacion:

La comunicacion de marketing se usa como término general para cubrir la publicidad,
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las promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, las ventas personales, y otros
elementos de comunicacion del mix. Ademads contiene, principalmente, aquellas formas de
comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de servicios. La mayor parte del presupuesto
de la comunicacion total de la empresa se emplea en la comunicacion de marketing.
Considerando las enormes cantidades de dinero en cuestion, es inevitable que se disponga de
una mayor cantidad de informacion, tanto para aspectos cualitativos como para aspectos
cuantitativos de la comunicacion de marketing. Dicha informacién incluye datos financieros,
informacion sobre los publicos objetivo (p. Ej. perfiles de consumo de medios), y datos de

localidad de agencias externas. (Bricefio,Megias & Elsy, 2010 p.101)

El concepto anterior, busca crear y mantener la identidad y el prestigio con el fin de lograr
reconocimiento en el mercado, logrando asi posicionarse y ganar una reputacion para la

organizacion. (Fuentes,2007)

Teniendo en cuenta la tematica presentada en este trabajo de grado, la autora expresa que,
dentro de la comunicacion de marketing, se encuentra el concepto city marketing que seglin
Seisdedos (como lo cita Fuentes,2007) nace a partir de la creciente necesidad de observar las
ciudades como organizaciones, a partir de la gran competencia interterritorial. Este concepto
consiste en presentar y disefiar una estrategia que recurre a la gestion empresarial y al

marketing, con el fin de generar como resultado la aparicion de la ciudad en el mercado.

Plataforma mediatica:

El concepto de plataforma mediatica, para Sandra Fuentes es:
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El modo de interacciones que se culmina con el disefio y estructura de la plataforma
mediatica. Esta busca identificar con cudles medios se cuenta o debiera contar la ciudad o el
pais para gestionar su marca, e identificar el medio para cada publico-destino, evaluando la
pertinencia y el acceso de estos. Adicionalmente, se caracteriza cada medio en términos de su
objetivo, su proceso de produccion, transmision y recepcion, identificar sus limitantes y
fortalezas de disefio, contenido y efectividad y, por tltimo, priorizar las acciones que a futuro
se realizan con cada medio de informacion y comunicacion. El comportamiento mediatico de

la gestion de marca pais se concentra en el desarrollo de sitios Web. (Fuentes, 2007)

En otras palabras, el concepto de plataforma medidtica se refiere a los medios que se
utilizan en la Marca Ciudad para posicionarla y mantenerla, ademas se centra en buscar los
medios mas eficaces para la poblacién a la que estan destinados. Este factor se puede conocer
a partir de la primera parte del modelo, en el apartado en el que se caracteriza el publico a
partir de la investigacion, pues al encontrar sus puntualidades se conocera qué medios son

mas eficaces para lograr lo dicho anteriormente.

5.2 Marca:

Segun Valls ( como se citd en Lita & Osuna, 2005) para hablar de Marca Ciudad se
debe tener en cuenta el concepto de marca, ya que éste es amplio y puede tener distintos
matices particulares en relacion con factores econdomicos, comerciales, legales, publicitarios,
etc. A este punto, para Costa ( como se citd en Lita & Osuna, 2005) “La marca es definida

como una herramienta activa del marketing y de la comunicacion y al mismo tiempo una
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herramienta estratégica, independiente del producto mismo, pero mas efectiva, precisamente
por esto.” (p.90) En relacion, esta categoria de investigacion cuenta con dos subcategorias

¢éstas son Marca Ciudad y Personalidad de Marca.

Cabe recordar que el objetivo principal de este trabajo de grado es: Proponer un
prototipo de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de Gestion Comunicacional para
la Construccion de Marca, de la autora Sandra Fuentes. A partir de lo mencionado, Marca
Ciudad es un concepto fundamental que se debe tratar como subcategoria a partir del

concepto macro que es Marca.

Partiendo de lo anterior, se contempl6 incluir como segunda subcategoria el concepto
denominado Personalidad de Marca que es un factor fundamental para el concepto macro
puesto que ayuda a darle identidad y es considerado un punto diferenciador de las marcas.

Asi mismo, puede aportar para que resulten exitosas las estrategias.

5.2.1 Marca Ciudad:

La marca es ahora un elemento estratégico para la diferenciacion, no solo desde el
punto de vista empresarial sino también para lograr posicionar de manera adecuada un
territorio. (Lita y Osuna, 2005) Por otra parte, ya adentrandose en el concepto, Raul Peralba
(Como se cito6 en Lita & Osuna, 2005) explica que el concepto de Marca Ciudad se refiere a
la necesidad de aglutinar los elementos diferenciadores para posicionar un territorio mediante
los activos intangibles que estos posean en pro de una contribucion al desarrollo en donde se

incremente.
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l.Incrementar la competitividad del territorio 2. Incrementar la atraccion
turistica de un determinado lugar (ante ofertas cada vez mas homogéneas en cuestion
de servicios basicos, calidad y precio) 3. Asegurar unos niveles de inversion
extranjera, en peligro por el crecimiento del atractivo de territorios con economias
emergentes 4. Obtener predisposicion a consumir productos provenientes de una
determinada region 5. Apoyar las exportaciones 6. Conseguir un determinado

posicionamiento politico territorial de caracter estratégico. (Lita y Osuna, 2005, p.93)

Teniendo en cuenta que esta tesis se basa en el Sistema de Gestion Comunicacional
planteado por Sandra Fuentes, cabe traer a colacion el concepto de Marca Ciudad que ella

propone en este documento y descrito a continuacion:

La marca ciudad o marca pais es el reflejo de su identidad. Su gestion es una
labor compleja, a largo plazo, que implica una planificacion integral que busca atraer
inversiones, aumentar presencia cultural y politica y fortalecer la competitividad y

productividad. (Fuentes, 2007,p.81)

Es pertinente agregar que segun Fuentes (2007), la Marca Ciudad es un poco menos
compleja de implementar ya que esta tiene la ventaja de que las ciudades son organismos mas
simples, logrando a partir de esto visualizar una identidad. A este punto, para la autora la
identidad se puede divisar a partir de lo que piensa el ciudadano de: “el clima, la polucion, el
transporte y trafico, el costo de vida, las instalaciones deportivas y de uso, la ley y orden y la

vida cultural.” (Fuentes,2007,p85

5.2.2 Personalidad de Marca:
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El concepto de Personalidad de Marca o Autoconcepto nace a partir de que, segiin Kotler &
Keller, 2009, los humanos como individuos tienen una personalidad y ésta se ve afectada por
su comportamiento de compra. A partir de esto, cuando se habla de personalidad se refiere a
un conjunto de caracteristicas psicoldgicas diferentes que logran que el ser humano responda
ante un entorno de manera constante y que cuando uno describe la personalidad de alguien se
refiere a rasgos como la confianza que tiene en si mismo, dominio, autonomia, diferencia,

sociabilidad y adaptabilidad.

La personalidad del ser humano es una variable bastante util para analizar al consumidor, a
partir de lo dicho anteriormente (Kotler & Keller, 2009) explican que las marcas también
tienen una personalidad y en relacion con ésta los consumidores tienden a elegir las marcas
en las que se sientan identificados. A partir de esto, el concepto de Personalidad de Marca es
el conjunto de rasgos humanos que pueden atribuirse a una marca en particular. Segin Aaker
(como lo citan Kotler & Keller, 2009) los rasgos principales para definir la Personalidad de

Marca son: sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion y, por ultimo, fortaleza.

6. METODOLOGIA

Este capitulo presenta la metodologia propuesta para la obtencion de la informacion

necesaria para dar respuesta a la pregunta planteada en esta investigacion. El contenido de

este titulo (tipo de investigacion, poblacion, técnicas de recoleccion, categorias de analisis y

procedimiento) estd determinado en funcion de los objetivos del trabajo de grado.

6.1 Tipo de investigacion
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Este trabajo es una investigacion de tipo mixto, ya que tiene un enfoque en el cual se

hace uso de las técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa.

El enfoque cuantitativo se utiliza para hacer mediciones de fendmenos mediante
estudios estadisticos que se realizan a través de la experimentacion. Los estudios cualitativos
son secuenciales y deductivos, en cuanto a que parten de premisas generales que pueden ser
inducidas hacia otras mas particulares con la caracteristica de poder ser sometidas a prueba.
Los resultados, por lo tanto, son generales debido a la objetividad del andlisis, de alta

precision y con capacidad de prediccion. (Hernandez, Fernandez y Baptista,2006)

Por otra parte, el tipo de investigacion cualitativa esta caracterizada por estar
desarrollada en ambientes naturales, en ésta los significados se toman de datos de la realidad
de manera subjetiva y no buscan la réplica, al no estar fundamentada en la estadistica.
Ademas, consta de un proceso inductivo, pues son premisas particulares que se convierten
luego en generales. Los resultados se caracterizan por ser ideas de particular amplitud y
profundidad, debido a la posibilidad interpretativa que se genera a partir de la

contextualizacion del fendémeno estudiado. (Hernandez, Fernandez y Baptista,2006)

6.2 Poblacion

Para este trabajo de grado se utilizaron dos instrumentos de recoleccion de datos: la

encuesta y el grupo de discusion.
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Grupo de discusion: La poblacion con la que se implemento este instrumento es
distinta para cada una de los casos en que se aplico, esta investigacion consta de cuatro

grupos de discusion conformados por la siguiente muestra poblacional:

Primera fase de recoleccion de datos:

* Grupo A. Jovenes entre 17 y 25 afios: Caracterizados por pertenecer a diferentes
carreras, estratos socioeconomicos y edades.

* Grupo B. Adultos mayores entre los 50 y 75 afios: Caracterizados por haber vivido la
mayor parte de sus vidas en la ciudad.

* Grupo C. Extranjeros: Caracterizados por estar visitando la ciudad y que su estadia
sea por mas de una semana.

* Grupo D. Comunicadores: Caracterizados por estar cursando la carrera de

Comunicacion en la Javeriana Cali.

Ahora bien, después de haber desarrollado la primera fase, se contintia con la segunda
fase de recoleccion de datos, la poblacion estuvo definida de acuerdo con los resultados de la
segunda fase, en la que se defini6 que los jovenes eran el segmento de la poblacion con la que
era oportuno trabajar, a partir de esto se realiz6 una encuesta a 150 jovenes con las

caracteristicas nombradas anteriormente, especificamente en el Grupo A.

6.3 Técnicas de recoleccion:

6.3.1: Revision documental:
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De acuerdo con Valencia Lopez (2010), la revision documental es el paso consecuente
a la irritacion de un investigador generada por la duda, en cuanto a que ésta se realiza a través

de bases de datos especializadas.

Esta metodologia permite desvelar las investigaciones previas acerca de la tematica a
estudiar, los autores referentes para consolidar una base teorica y sus discusiones. Es posible,
de acuerdo con ésta delimitar el objeto de estudio y establecer las premisas que serian el
punto de partida, asi mismo, relacionar los trabajos en cuanto a estéticas de abordaje e ideas

del investigador. (Valencia Lopez, 2010)

El punto de partida de esta metodologia se encuentra en la resefia de escritos, de
acuerdo con la tematica de interés para generar un orden sistematico en la investigacion, pues
la seleccion de un problema esta relacionado con los pasos efectuados previamente sobre el

tema a investigar y encontrar el estado del arte en la investigacion. (Valencia Lopez, 2010)

Adjunto a esto, la elaboracion del estado del arte es una etapa en el proceso de
investigacion en el que se pueden denotar dos procesos generales, el primero de estos es la
busqueda, seleccidon y organizacion de las fuentes de informacidn, el segundo es la
integracion de la informacion a partir del analisis de los mensajes que da cuenta de los
conceptos basicos y el contexto que rodea el tema de interés. Por lo tanto, estudia una porcién
relevante de las fuentes de informacion de esta area y establece una vision global e

integradora. (Valencia Lopez, 2010)

De acuerdo con esta metodologia, se establecid una matriz para sistematizar la

informacion recolectada.
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Fuente Afio Nombre Observaciones

Iniciativa

6.3.2 Grupo de discusion:

El grupo de discusion es una técnica de recoleccion de datos mediante una entrevista
grupal semiestructurada, basada en una temética propuesta por el investigador. Esta consiste
en la reunién de un grupo de personas guiadas por un conjunto de preguntas que son
disefiadas a partir del tema de interés del investigador. Como propdsito principal, el grupo
focal pretende hacer que surjan; actitudes, sentimientos, creencias, experiencias y reacciones
de parte de los participantes con el fin de conocer distintos puntos de vista frente a un tema,
ademas de analizar la interaccion de los diversos participantes para asi aportar a la

investigacion que se esté realizando. (Escobar; Bonilla, 2009)

También, es necesario mencionar que el grupo de discusion puede contener de tres a doce
personas, segun Escobar; Bonilla (2009), esto depende de la complejidad del tema a tratar,
ademas del conocimiento y la experiencia que tenga el moderador. Ademas, es importante
tener en cuenta que el grupo de discusion no debe sobrepasar un este numero de participantes
puesto que se complejiza la recoleccion de datos. Otro aspecto a resaltar es la duracion de la
reunion, autores como Aigneren (2006) dicen que tener un tiempo de 1 a 2 horas como

maximo recomendado, pues se deben tener en cuenta las observaciones de apertura y cierre.
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Tener en cuenta los siguientes pasos para la realizacion de un grupo de discusion
garantiza su efectividad: Establecer los objetivos; espacio en el cual el investigador establece
el sentido del estudio respondiendo a interrogantes como ;qué desea lograr?;qué busca con
esta investigacion? ;qué informacion se puede se puede obtener con el grupo?, contemplar
también el disefio de la investigacion; un cronograma, planear las sesiones con antelacion
permitird identificar aspectos importantes tales como la seleccion de participantes y el
espacio en el que se realizard; seleccion de participantes, teniendo en cuenta aspectos como el
sexo y la edad, ademas teniendo en cuenta que las personas seleccionadas tienen que tener

alguna experiencia relacionada con el tema de discusion. (Escobar; Bonilla, 2009)

En cuanto a la seleccion del moderador, es necesario que este rol lo ejecute un miembro
del equipo de investigacion y haya estado en la preparacion de las preguntas, la seleccion del
espacio de reunion es importante, pues el investigador debe tener en cuenta que debe de ser
un espacio privado al que solo tengan acceso los participantes y el equipo, debe de ser
ventilado, iluminado, sin ruidos y cémodo. La logistica; debe haber una persona que se
encargue de la preparacion del lugar y de todos los pormenores que incluyen la sesion, como
por ejemplo el refrigerio, esto determinara igualmente el desarrollo de la sesion y el analisis

de la informacidn recolectada. (Escobar; Bonilla, 2009).

La aplicacion de la modalidad grupo de discusiéon para el trabajo de grado es
importante, puesto que esta técnica brinda la posibilidad de conocer varios puntos de vista
sobre la tematica que se esta abordando en un mismo momento y espacio. Esta metodologia
brinda una mirada sobre el contexto que permite que salgan a la luz los factores que se deben

tener en cuenta para el tratamiento de ciertas temadticas en la Marca Ciudad aqui propuesta.
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6.3.3 Encuesta:

La técnica de la encuesta segiin (Navas,2017) tiene como instrumento base el

cuestionario y es empleado generalmente cuando se hacen estudios exploratorios, entre las

ventajas de la encuesta se encuentra:

Obtener informacion representativa para toda una poblacion, esto es valioso

porque al investigar se sabe con certeza que los datos obtenidos no solo reflejan la

opinidn de un grupo de edad, nivel socioecondmico o lugar de residencia similares,

sino que también presentan a toda la poblacion. (Navas,2017)

6.4 Categorias de analisis:
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6.5 Procedimiento:

6.5.1 Fase 1: Revision documental

En la primera fase se hard una revision documental con el fin de realizar un contexto de
Cali que cumpla con el primer objetivo del trabajo de grado que consiste en realizar una
aproximacion al entorno de gestion de Cali, basandose en el Sistema de Gestion
Comunicacional para la Construccion de Marca Ciudad de Sandra Fuentes.

7.5.2 Fase 2: Recoleccion de datos con grupos de discusion

En la segunda fase se hard uso de una técnica de investigacion, denominada grupo de
discusion, esta se realizard en varias ocasiones con el fin de conocer los aspectos que se
deben destacar en el prototipo de marca ciudad que se piensa proponer en este trabajo de

grado.

Es necesario aclarar que estos grupos de discusion se llevaran a cabo con tres publicos,

el primero, jévenes entre 17 a 25 afios; el segundo, de adultos mayores entre 50 y 75 afios,
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tercero extranjeros en la ciudad y, por ultimo, estudiantes de la carrera de Comunicacion, este
ultimo con el fin conocer la mirada critica del Comunicador, teniendo en cuenta que ésta es la
disciplina desde la cual se estd haciendo el anélisis. A partir del proceso descrito
anteriormente, se busco delimitar el grupo objetivo al cual se dirige en su mayoria el

prototipo de Marca Ciudad.

6.5.3 Fase 3: Recoleccion de datos con encuesta

Esta fase tiene como fin indagar acerca de aspectos necesarios para la construccion de
Marca Ciudad, esto se logra a partir de la realizacion de una encuesta dirigida a una muestra
de 130 jovenes entre 18 y 30 afos, estos tltimos descritos como publico objetivo, debido a
los resultados de la Fase 1. La finalidad de ésta es obtener datos que ayuden a delimitar

aspectos utiles para la creacion de la Marca Ciudad..

6.5.4 Fase 4: Analisis de los resultados

En este punto se retomaron los resultados obtenidos en la fase de revision documental,
grupos de discusion y encuesta. A continuacidn lo anterior se analizo con el fin de conocer
la percepcion en general de las distintas poblaciones de la ciudad y asi determinar cuél debia

ser el segmento que compone el publico objetivo.
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Por otra parte, a partir de los resultados de la Tercera fase, compuesta por la encuesta
diligenciada exclusivamente por el publico objetivo, fue posible establecer las caracteristicas
que deben ser potenciadas en la propuesta de Marca Ciudad bajo los preceptos del modelo

planteado por Sandra Fuentes y el concepto de marca.

6.5.5 Fase 5: Presentacion de los resultados y aplicacion

En esta tltima fase, se implementa todo el conocimiento adquirido de la revision
documental, los grupos de discusion y la encuesta para asi poder formular los resultados del
trabajo de grado y cumplir con el objetivo principal establecido como: Proponer un prototipo
de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de Gestion Comunicacional para la

Construccion de Marca, de la autora Sandra Fuentes.

7. Resultados.

A continuacion, se presenta el andlisis teniendo en consideracion los objetivos
especificos planteados en esta investigacion y las categorias de andlisis referenciadas en el
Marco Conceptual. El primer punto es la realizacion de un contexto cumpliendo con el
primer objetivo especifico en el que se plantea realizar una aproximacion del entorno de
gestion de Cali, basandose en el Sistema de Gestion Comunicacional para la construccion de
Marca Ciudad . En el segundo se tabula la informacion obtenida mediante los grupos de

discusion y las encuestas realizadas, cumpliendo con el objetivo que dice: Establecer la
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estructura de marca de Cali, a partir del estudio de las percepciones de ciudadano calefios y
extranjeros. El tercero es la creacion de la propuesta de Marca Ciudad de acuerdo con el
objetivo que propone disefiar un prototipo de Marca Ciudad para Cali. A partir de lo
anterior, se genera el cumplimiento con el objetivo principal propuesto en este trabajo, este
consiste en: Proponer un prototipo de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de
Gestion Comunicacional para la Construccion de Marca, de la comunicadora Sandra

Fuentes.

8.1 Contexto:

A partir de lo dicho anteriormente, se procede con la primera parte de los resultados,
esta busca dar cuentas respecto al primer objetivo de esta investigacion. Esta parte esta
dividida tres etapas, la primera es un breve recuento de algunos sucesos relevantes en la
historia de Cali, la segunda etapa estd compuesta por un conjunto de indicadores que
proporcionan informacién oficial de la ciudad, en cuanto a temas relevantes para la propuesta
de Marca Ciudad. Luego se describen las distintas Marca de Gobierno que se han presentado
en los ultimos cuatro periodos en la Alcaldia y por ultimo se destacan tres ejemplos de lo que
se considera Marca Ciudad a nivel global, ejemplificando con tres ciudades, la primera
Nueva York, la segunda Guadalajara y la tercera Monteria, esto con la finalidad de realizar

brevemente una contextualizacidon partiendo desde un modelo internacional a uno nacional.

Cumpliendo con la primera etapa, es relevante destacar que en la segunda mitad del
siglo XIX en el Valle del Cauca se reactivo el sector agropecuario, el sector financiero y el
comercial, pues se emprendieron actividades industriales que, aunque pequeias, mostraban

los intentos de cambio. Estas pequenas industrias transforman las materias primas de la
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region en bienes de consumo doméstico, entre estas organizaciones habian fabricas de
cigarrillos, procesadoras de café, fabricas de jabones, fabricas de velas, fabricas de cerveza,
procesadoras de ladrillos y tejas que sugerian el mejoramiento econdmico de la ciudad y
poder superar el encierro que suftria el departamento debido al subdesarrollo del sistema vial
que le impedia tener salida a otros mercados. Hasta el siglo XX Cali dependia politica y
econdmicamente de Popayén y era pequeiia en comparacion con otras ciudades de Colombia.
En 1910, se ilumind por primera vez con luz eléctrica y en 1911 se independizo6 del Cauca y
se convirtio en la capital del departamento. Para entonces, la ciudad tenia 28000 habitantes,
pero carecia de infraestructura que conectara el departamento rico en agricultura con el resto
del pais, esto hasta 1914 que abre el canal de Panama y 1925 que llega el ferrocarril para

terminar con el aislamiento. (Vasquez, 1990)

En el afio 1927 fue inaugurado el Teatro Municipal de Cali y en la siguiente década, se
construy6 una carretera que unia Cali con Bogotd y con Buenaventura. Esta infraestructura,
junto con los avances tecnoldgicos de la industria, sobre todo azucarera y cafetera,
aumentaron las exportaciones a través de Buenaventura, lo que fue esencial para el desarrollo
de la ciudad que para 1928 estaba conformada por seis barrios: San Antonio, Centro, Vallado,
El Pueblo, La Loma de la Cruz y la Loma de las Mesas. Ademaés en esta década se inaugura
el acueducto de la ciudad, ya que antes las personas debian recolectar agua en pilas. En 1931
nacio EMCALI. (Gémez Valderrama & Gomez Valderrama, 1985). Para 1950, Cali contaba
ya con 240.000 habitantes. En 1955, se crea la Escuela Departamental de Teatro, en 1956 se
inaugura el Museo de Arte Moderno La Tertulia y para 1958 nace el Teatro Experimental de

Cali (TEC). (Gémez Valderrama & Gomez Valderrama, 1985)
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En el afio 1971 Cali celebro los Juegos Panamericanos. Este evento hizo que se diera un
gran desarrollo en el area urbana, sobre todo por el mejoramiento de los espacios publicos y
la infraestructura deportiva que mejorara la percepcion de la ciudad. Es oportuno tener en
consideracion este suceso, pues tiene relevancia debido a la construccion de cierta reputacion
de la ciudad, es decir, en esta época Cali se form6 de acuerdo con dicha representacion que
la asociaba a ser la capital deportiva, incluso de América Latina misma, pues el proyecto de
los juegos prioriza en generar una representacion de una ciudad moderna a través del deporte,
con el antecedente de que dicha imagen tuvo inicio en 1954 durante los VII Juegos Atléticos
Nacionales que tuvieron sede en la ciudad y desde ese entonces Cali se mostré como una
ciudad dinamica, inserta en un acelerado crecimiento industrial y afectada por un intenso
flujo migratorio, toda esta reputacion nacional se debia a que en aquel tiempo la radio era el
medio de comunicacion que mas crecia y lo hacia gracias a la informacion que proporcionaba
respecto a eventualidades deportivas. De hecho, el medio radial era el inico medio de
comunicacion que tenia alcance masivo a escala nacional, por lo tanto, en 1953 se organiza el
Circulo de Cronistas Deportivos del Valle, estos en sus transmisiones acuiiaron el eslogan de
“Cali, capital deportiva de Colombia” influenciando las demads transmisiones de radio y la
prensa escrita, quince afnos después para los VI Juegos Panamericanos habia evolucionado a
“Cali, capital deportiva de América”, renombrada también por ser una ciudad civica, amable,
de brisa fresca y mujeres bonitas” (Mayor, 2008)

Desde esta década hasta la de 1990 la ciudad sufri6 la guerra de las mafias, Cali era la
central de uno de los principales grupos “El Cartel de Cali”. La guerra de este cartel contra
otros trajo violencia a la ciudad, se empezaron a sufrir atentados terroristas en las calles y los
integrantes de estos grupos ilicitos empezaron a ganar atencion por el gobierno de los Estados
Unidos ya que la mayoria de los jefes de los carteles colombianos eran extraditables, después

de la muerte de Pablo Escobar, la atencion que obtenia el cartel de Medellin fue
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disminuyendo y se centr6 especialmente en el cartel de Cali. Ademas, la prensa local, en
particular El Pais de Cali empez6 a narrar la realidad de la ciudad como un espacio imbuido
de narcotrafico, fendmeno demostrable a su vez por el aumento de la vida nocturna y
construccion de viviendas y edificios con estéticas extravagantes y barrocas. (Gémez

Valderrama & Gomez Valderrama, 1985)

Para enriquecer el contexto de la ciudad, se identificaron algunos indicadores que dan
cuenta de la ciudad en cifras, es importante tratar temas como el histérico de desempleo, pues
en Cali para el afio 1994 la tasa era de 6,9 por ciento, pero a partir de 1995 empez6 a superar
el promedio nacional, tanto que para 1997 era del 17,4 por ciento y sumaba un nimero de
22.387 desempleados de 974.880 personas que constituyen la poblacion econdémicamente
activa. Segun el Dane, Cali era la ciudad con mayor nimero de desempleados del pais y el
ministro de Hacienda, José Antonio Ocampo atribuia el desempleo de Cali a la persecucion
de los narcotraficantes, las liquidaciones de empresas, el constante recorte de personal y los
desplazados, pues para dicho afio llegaban seis familias de desplazados por la violencia a la

ciudad. (Redaccion El Tiempo, 1997)

En contraste con lo anterior, para el primer trimestre del 2016, el numero de
desempleados era de 171.000 y la tasa se ubic6 en 12,3% descendiendo de 0,7 puntos
porcentuales, el resultado es positivo ya que Cali tenia 50.000 empleados mas que el primer

trimestre de 2015. (El Pais, 2016)

Por otra parte, para 2017, el Dane revel6 que el desempleo hasta el primer trimestre se

ubico en 9,7 por ciento, por debajo de la media nacional que se situaba en 10,6%. (Portafolio,

2017). Ademas, en relacion con la educacion, segun estadisticas realizadas en 2014,
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confirmaba que la matricula total en educacion de nivel inicial a media crecia un 4% mas que
en el afio 2013, en mayoria en instituciones privadas, pero a pesar del aumento en la
cobertura la asistencia a educacion media disminuyd, pues seguin datos del 2013 del
Ministerio de Educacion el 3,4% de los matriculados desertaban del sistema. (Alcaldia de

cali, 2015)

Otro aspecto a considerar es la migracion. Segln el estudio Perfil Migratorio de
Colombia en 2012, Colombia es el pais que tiene mayor nimero de emigrantes en
Suramérica. De acuerdo con el Ministerio de Relaciones Exteriores 4.700.000 son los
colombianos que viven en el exterior, en cuanto a esto el estudio reveld que la region de la
que provienen la mayoria de los colombianos que migran es del Valle del Cauca, con un total

de 23,14 % de los casos. (El Pais, 2013)

Adjunto a esto, en cuanto a educacion superior, para este afio mejoro la cobertura de
jovenes entre 17 y 24 afios en Cali, que pasé de 45% a 51%. Sin embargo, se mantenia por
debajo del promedio nacional, ademas, de acuerdo con las estadisticas realizadas, el mayor
nivel educativo en los hogares calefios era el bachillerato completo con un 27%; seguido del
técnico completo, con un 21%; y por tltimo, el universitario completo, con el 20%. (Alcaldia

de Cali, 2015)

En cuanto a oferta cultural, en el 2014 la Alcaldia apoy6 30 eventos culturales, de los
cuales 44% fueron de caracter musical, entre estos se encontraba la Feria de Cali, que tuvo
1,4 millones de asistentes; y el Festival Petronio Alvarez con 197 mil asistentes. Adjunto a lo
anterior, en 2015, el 77% de los ciudadanos particip6 en al menos una actividad cultural,

creciendo en relacion con el 2014 8 puntos porcentuales. (Alcaldia de Cali, 2015)
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En cuanto a actividades culturales, las estadisticas revelaron que el 44% de los
ciudadanos fue a cine, el 28% a ferias, el 27% leyo periodicos o libros y el 18% fue a
conciertos y la satisfaccion con la oferta cultural en la ciudad fue de 61% en el 2015.
(Alcaldia de Cali, 2015) En relacion con el turismo, se incremento el nimero de turistas
extranjeros que reportaban Cali como destino primordial de 115.385 a 127.679, el
alojamiento a extranjeros se incremento en un 9%, pero a turistas nacionales se redujo al

14%. (Alcaldia de Cali, 2015)

Es también necesario contextualizar brevemente la ciudad en cuanto a gobierno,
Apolinar Salcedo Caicedo, alcalde de Cali del 2004 al 2007, lider6 una campafia denominada
“Cali, la gran empresa social” basandose en la premisa de que el accionar politico es una
empresa democratica colectiva que debe anteponer el interés general a los intereses
particulares. De acuerdo con esto, el alcalde prometia representar a todos los sectores
generando credibilidad en cuanto al compromiso de este con el interés general, logrando asi
alianzas para “reconstruir a Cali”, pues explicitar que para construir ciudadania cada uno de
los habitantes de la ciudad deberia sentirse participe de su desarrollo y permitir que se
generara equidad social. (Salcedo Caicedo, 2004)

Adjunto a esto, después de aclarar la intencion de la campafia del alcalde, es necesario
evidenciar que segun los resultados de una evaluacion realizada por la Fundacion Foro
Nacional por Colombia y revelada por el periddico local El Pais, el 60% de los calefios
desaprobaba su gestion, ademas mas del setenta por ciento de los encuestados expresé que su
gabinete se constituy6 a partir de repartos burocraticos y el cuarenta y siete por ciento calificd

su gestion de mala y muy mala, pues presentd bajos niveles de eficacia y poca
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correspondencia entre los logros y las promesas que decretaba en su programa de gobierno.

(El Pais, 2005)

Para finalizar con este periodo, es necesario exponer que ademas el mandato del alcalde
finaliz6 en malos términos el 11 de mayo del 2007, pues ademads de la mala percepcion que
tenian los ciudadanos por el incumplimiento de su plan de gobierno, fue destituido por la

Procuraduria General de la Nacion de Colombia.

CALI, UN NUEVO | LATIR

(Alcaldia de Cali,2008) Imagen extraida de:

https://asesoriacomunitariacali.wordpress.com/tag/latir/

Otro hecho relevante, se dio en el periodo 2008- 2011, con una votacidn record es elegido
como alcalde de la ciudad Jorge Ivan Ospina, durante su gobierno emprendi6 una serie de
proyectos reconocidos como las 21 Megaobras, estos eran proyectos de valorizacion social y
de infraestructura para la ciudad. Finalizando su mandato con un 75% de favorabilidad segiin

estudios de percepcion ciudadana. (Alcaldia de Cali, 2008)
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Ademas, el gobierno de Jorge Ivan Ospina apoyaba la construccion de centros de atencion
para la primera infancia y la ciudadela educativa “Nuevo Latir”, un proyecto de apoyo
educativo para jovenes de escasos recursos, de ahi el posicionamiento de su eslogan “Cali Un
Nuevo Latir” acompafiado de la imagen de la bandera de la ciudad con un corazén. (EI Pais,

2011)

dili
una ciudad para todos

(Alcaldia de Cali,2012) Imagen extraida de:

http://www.cali.gov.co/alcaldenlinea/publicaciones/44375/calida la_apuesta_del gobierno d

e _rodrigo guerrero/

A continuacion, el siguiente periodo estuvo a cargo de Rodrigo Guerrero Velasco
desde 2013 a Diciembre de 2015, quien ademas habia sido ya alcalde de la ciudad en el
periodo 1992- 1994. En relacion con este gobierno, se hace relevante la iniciativa de su
autoria en el afio 2012, pues el alcalde presentd su marca gobierno formulada bajo el
principio de que Cali es una ciudad que “da oportunidades”, pues segun ¢l la ciudad es

propicia para la realizacion de proyectos de desarrollo y generar confianza capaz de
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proporcionar inversionistas interesados, por tal motivo formula “CALIDA” para ser la marca
visual que identificaria a Cali, con la intencion de unificar la ciudad en términos de que “Da”
brinda: seguridad, proteccion al medio ambiente y desarrollo. De acuerdo con esto, Isabela
Navia, asesora de comunicaciones de la Alcaldia determind que la marca es la esencia de la
ciudad en cuanto a que los calefios son capaces de dar acogida a los que quieran visitar la
ciudad y que esta a su vez, es capaz de dar oportunidades laborales, empresariales, de
infraestructura y biodiversidad a sus ciudadanos, articulando también que “CaliDa” puede
generar cuestionamientos a los ciudadanos debido a que destaca que la ciudad les da muchas
cosas que a veces olvidan y que seria bueno que se le hiciera un reconocimiento a Cali

mediante la formulacion de buenos comentarios respecto a esta. (Becerra Céardenas, 2013)

CALI PROGRESA

(Alcaldia de cali,2016) Imagen extraida de:

con cultura ciudadana se escribe la nueva historia de cali la ciudad del progreso/

Para finalizar, la Gltima iniciativa de marca gobierno se presento el jueves 7 de abril de
2017, a partir de un estudio diagnostico realizado durante cerca de 30 dias por
Corpovisionarios, promovidos por la Alcaldia de Cali, se recopilaron las caracteristicas que

tendria la ciudad si fuera “Mi Cali sofiada”, entre los ciudadanos estudiados se encontraban
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diferentes sectores como gremios, colectivos ciudadanos, universidades, cabildos indigenas,
grafiteros, poblacion en condicion de discapacidad, afrodescendientes, comunidad LGTBI,
expresiones espirituales, semilleros de cultura ciudadana TIO, el COMCE, establecimientos
nocturnos y el sector comercial, entre otros. A partir de este estudio, se diagnosticod que la
Cali sofiada deberia contar con: seguridad, convivencia, empleo, educacion, no

discriminacion y movilidad.

Después de este estudio, se realiz6 un ejercicio pedagdgico en el que el alcalde y los
ciudadanos esposaron la ciudad al frente del monumento de Cristo Rey, este fue simbolo del
compromiso del actual alcalde por trabajar por una ciudad que represente el progreso de sus

habitantes y de ahi nace la marca de gobierno “Cali progresa contigo”. (Andrade, 2016)

Por ultimo, una iniciativa que nace desde un medio de comunicacion en convenio con
la Alcaldia de Cali, es el segmento del periddico El Pais de Cali llamado “Por Cali lo hago
bien”. Este se formula como un espacio para resaltar las buenas iniciativas de los ciudadanos.
Ademas, en conmemoracion de los 65 afios de El Pais, la casa editorial le regala a la ciudad
una campaia con la intencién de forjar el orgullo calefio. De acuerdo con esta iniciativa, Cali
es el hogar donde se vive, se suefa y se lucha, es el lugar donde reposan las raices de sus
ciudadanos y se forja dia a dia la esperanza, es por esto que la ciudad necesita una mano para
superar sus dolencias y lo primero que se puede hacer para aportar es compartirle al resto del
mundo el amor que sienten por ella hablando bien de la misma, haciéndole buena publicidad,
esto se realiza mediante la publicacion de buenas noticias de la ciudad con el hashtag

#decalisehablabien (El pais, S.F)
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La historia de Cali, junto con los indicadores relevantes en cuanto a reputacion de la
ciudad, intentos de marca gobierno y demas estrategias de mejora de la imagen de la ciudad
son temas necesarios de contextualizar ya que son los principales ejes tematicos para la

realizacion de este trabajo de grado.

Para finalizar, cumpliendo con la estructura de esta primera parte perteneciente a los
resultados, es oportuno presentar tres casos de diferentes Marcas Ciudad del mundo con el fin
de explicitar la forma en la que han nacido estos proyectos y por qué se relacionan con el
caso de Cali. Para escoger estos ejemplos se tiene como criterio escoger una internacional,
una continental y una nacional. Ahora bien, las ciudades escogidas son: Nueva York, Jalisco
y Monteria. Estas ciudades tienen caracteristicas similares a las de Cali y las estrategias de

Marca Ciudad que han sido llevadas a cabo han resultado exitosas.

El primer ejemplo es uno de los mas exitosos en la historia de la Marca Ciudad: Nueva
York. La gestion estd compartida entre entes gubernamentales y dos mil empresarios
pertenecientes a sectores de turismo, cultura y entretenimiento que van mas alla de un
eslogan generando experiencias Unicas conformadas por actividades culturales que buscan
unificar su identidad con la de sus visitantes. En general, la ciudad se promociona como un
sitio de mucha energia, que nunca duerme, de oportunidades y cosmopolita, llena de
diversion y diversidad. En otras palabras, la capital del mundo. (Heredero Diaz & Chaves

Martin, 2015)

(Nueva York departamento de desarrollo econémico,1970)

60



“I love New York” surgi6 en los setentas a partir de la crisis fiscal y de inseguridad que
sufria la ciudad, habia una gran baja de turismo y de inversiones, la campana queria
recuperarse haciéndose ver como un lugar en el que era posible disfrutar y vivir bien amando
la ciudad, después de tantos afios la camiseta sigue siendo el souvenir insignia de la ciudad y
el eslogan es el dominio de la pagina web de la Agencia de turismo de Nueva York. Por otra
parte, tras el atentado del 11 de Septiembre, se tomé el logo como estrategia para superar el

duelo modificandolo a “I love NY more than ever”. (Heredero Diaz & Chaves Martin, 2015)

De acuerdo con esto, este caso puede relacionarse con Cali al ser una medida que fue
considerada para disminuir la mala imagen que tenia la ciudad en cuanto a seguridad, Cali
también se ve afectada con la reputacion de una ciudad que fue perjudicada debido al
conflicto con el trafico de narcéticos y la delincuencia comun. (Heredero Diaz & Chaves

Martin, 2015)

Otro caso particular de Marcas Ciudad en México, es especificamente la marca de la ciudad
de Guadalajara. Esta marca en particular estd basada en una famosa canciéon compuesta para
la ciudad por parte de un cantante célebre mexicano llamado Pepe Guizar, que a partir de la
opinion de los ciudadanos, logra captar la esencia de la ciudad y transmite la identidad en

cuanto a tradicion, gastronomia, paisaje, calles y gente. (Gobierno de Zapopan, 2016)
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(GUADALA

WAlAJARA

(Gobierno de Zapopan,2016) imagen extraida de: https://guadalajaraguadalajara.mx/

Esta Marca Ciudad nace a partir de la necesidad de promocionar la identidad de
Guadalajara, enfatizando que la misma no es un eslogan de gobierno, es un ejemplo de
identidad, es la esencia de una ciudad que parte de su historia y de su cultura, factor que une a

quienes habitan este territorio pero que carecian de un simbolo que los representara.

Ademas, la marca estd soportada por pilares como que Guadalajara es el punto de
encuentro de toda una region y en esta conviven traducciones distintos territorios, ademas
tiene expresiones artisticas y culturales que hacen de Guadalajara un lugar de innovacion y
vanguardia que promete y por ultimo esta caracterizada por el ritmo, pues la musicalidad en

esta es fuente de inspiracion. (Gobierno de Zapopan,2016)

De acuerdo con esta ultima caracteristica, la forma del logo esta relacionado con la
musicalidad, pues las dimensiones de la tipografia se relacionan con el solfeo de la cancidén
que inspir6 la musica y la métrica permite que la marca se lea cantando. (Gobierno de

Zapopan,2016)
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De acuerdo con esto, “Guadalajara Guadalajara” es una Marca Ciudad creada para una

ciudad similar a Cali, pues ademas de estar ubicada en un punto que permite que tenga

b
influencias de distintas partes de la region, similar a como Cali retoma caracteristicas del

resto del Valle y el pacifico colombiano; esta caracterizada por el ritmo y la musicalidad que

hacen que este sea el reconocimiento nacional de la ciudad

Como ultimo ejemplo, estd Monteria, situada en el departamento de Cérdoba. A pesar

b
de no estar entre las ciudades mas reconocidas del pais, esta es una de las Marca Ciudad que

han resultado mas exitosas en los ltimos afios. Por esta razon, y con el fin de incluir

ejemplos distintos de aplicaciones de Marca Ciudad, se ha escogido ésta como ejemplo

nacional.
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TIERRA DE ENSUENO

(Alcaldia de Monteria, 2016 ) Imagen extraida de: http://monteria.gov.co/marca-

ciudad/index.html
La ciudad de Monteria crea en el ano 2016 su Marca Ciudad con el nombre “Monteria

tierra de ensuefio, con el fin de lograr a través de mensajes, imagenes, personajes y colores
b

b
autoctonos, trascender y abrir mercados que permitan beneficios en turismo, economia y

demas sectores. (El meridiano, 2016)



Ahora bien, esta Marca Ciudad nace a partir de seis meses de investigacion que se
realizaron de manera conjunta entre la alcaldia de Monteria y la firma Mumu de la ciudad de
Bogota, el director creativo y quien dirigi6 este proceso Daniel Yepes Giraldo explica que
“Monteria tierra de ensuerio, no solo se centra en el atractivo turistico de la ciudad. Sino que
tambieén se enfoca en la cultura, el arte, la gastronomia y el agro entre otros” (El Meridiano,
2016)

Ademas, el alcalde de Monteria Marcos Daniel Pineda, establecié que esta idea no le
pertenece a la Alcaldia, de hecho solo financi6 su disefio, puesto que espera que esta perdure
en el tiempo y sea recordada. Finaliza con que, a medida que todos se apropien de la marca 'y
se dé a conocer llegara a la ciudad la inversion, el empleo y se dinamizara la economia. (citar,

extraido de (El Meridiano, 2016)

De acuerdo con esto, es posible relacionarlo con la ciudad, puesto que ademas de estar
tratandose de una ciudad colombiana, en Cali ha habido distintas propuestas de Marca
Gobierno, pero estas al finalizar el periodo del alcalde se sustituye por una nueva impidiendo

de alguna manera que sean recordadas y apreciadas por todos los ciudadanos.

7.2 Resultados grupo de discusion y encuesta

Para cumplir con la segunda parte de los objetivos se tabularon los resultados obtenidos

mediante los grupos de discusion y las encuestas realizadas en este trabajo de grado, todo esto

con el fin de establecer bases para el desarrollo del objetivo nimero dos que consiste en:
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Establecer la estructura de marca de Cali a partir del estudio de las percepciones de
ciudadanos calefos y extranjeros. Por lo tanto, esta segunda parte esta dividida en dos etapas.
La primera es la descripcion de los resultados encontrados en los grupos de discusion y la
segunda es la descripcion y andlisis de los hallazgos mas relevantes en relacion a los graficos
de las encuestas que se realizaron a un total de 150 personas previstas como una muestra del

publico objetivo.

* Resultados Grupos de discusion

De acuerdo con lo planteado anteriormente, para la realizacion de este trabajo de grado
se implementd como segunda metodologia el grupo de discusion. A continuacion, con el fin
de brindar las bases para cumplir con el objetivo nimero dos de este trabajo de grado (cabe
traer a colacién que aunque este apartado brinda las bases la respuesta a este objetivo la
respuesta concreta a este se encuentra en el apartado tres del punto resultados) se
desarrollaron cuatro grupos de discusion. En este punto, se dan cuentas del proceso llevado a
cabo y de la informacion mas relevante y de los patrones encontrados en las respuestas, con
la finalidad de realizar un acercamiento hacia la consecucion del objetivo tres del trabajo de

grado descrito como: Disefiar un prototipo de marca ciudad para Cali.

Prosiguiendo con lo expuesto, los cuatro grupos de discusion que se presentan a
continuacion se caracterizaron por ser una muestra representativa de varios grupos de la
ciudad, esto con el fin de establecer los factores susceptibles a mejora en la ciudad y las
caracteristicas con las que debe contar la estructura de la marca y demas bases para el disefio

tanto de la imagen como de las estrategias de la Marca Ciudad. Los grupos se veran
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expuestos en el siguiente orden: Grupo 1; Adultos mayores entre los 50 y 75 afos, Grupo 2;
Extranjeros; de vacaciones en la ciudad, Grupo 3; Comunicadores en formacion; este ultimo
con el fin de tener una perspectiva desde el campo de estudio en el que se desenvuelve el

trabajo de grado y para finalizar, Grupo 4; Jovenes entre 17 y 30 afios.

GRUPO 1

El primer grupo de discusion se llevd a cabo con cinco personas participantes, las
cuales se caracterizaban por tener edades entre 50 y 70 afios ademas de haber sido residentes
de Cali durante la mayor parte de sus vidas. Estos pertenecen a estratos entre el 3 y el 5 por lo
cual pueden denominarse como personas de un nivel socio econdmico de medio a alto,
Ademas, pertenecian al genero femenino pues este grupo de llevo a cabo con el cuerpo de
;mujeres de la tercera edad pertenecientes a un grupo de ayuda del Hospital Valle Del Lili.
Por otra parte, dicho grupo manifestd contar con un nivel de estudio que en promedio habia
culminado el pre grado.

Teniendo en cuenta lo anterior a dicho grupo, se le realizaron un total de ocho
preguntas. En este punto, a partir de cada pregunta se dan a conocer los aspectos repetitivos o
relevantes de cada respuesta, acompanados de citas propias de las personas estudiadas con el
fin de que sustentar y generar una conclusion a partir de los resultados encontrados a partir de

esta técnica.

(Cuadl es su ciudad natal y que es lo que mas le gusta de ella?

De los cinco participantes se encontr6 que tres de ellos eran provenientes de otra

ciudad distinta a Cali pero que hacia parte de Colombia, los otros dos participantes restantes

66



eran originarios de Cali. Es importante destacar este ultimo aspecto, pues para la realizacion
y el planteamiento de una Marca Ciudad es importante tener en cuenta las caracteristicas que
se destacan en las demés ciudades. Por otra parte, se determino valioso el hecho de que los
grupos de discusion se encontraran conformados también por personas de otras ciudades de
Colombia, pues esto permite tener una vision de lo que opinan las personas que al ser de otras
ciudades cuentan con valores y caracteristicas culturales distintas, ademas de conocer la
opinion de personas hacen parte del gran porcentaje de inmigrantes que acoge Cali en la

actualidad.

Prosiguiendo con este punto, los participantes provenientes de otras ciudades
expresaron que las caracteristicas mas importantes de estas son la tranquilidad, la limpieza e
incluso la oferta cultural. Ahora bien, los naturales de Cali coinciden en que el clima, la gente
y la cultura son los aspectos con los que mas se sienten conformes con su ciudad, prueba de
esto, es el caso del participante nimero 4 quien decia ““ Mi ciudad natal es Cali, soy caleria
del corazon, total, amo mi ciudad, el clima, la gente la musica y la solidaridad” (p.4 grupo de

discusion 1, 2017)

Siguiendo en este proceso, se pregunto ;Cual es su ciudad favorita del mundo y por
qué? esta cuestion se propone con el fin de denotar las ciudades de mayor preferencia para
este publico y los aspectos que la hacen preferencial o aquellas caracteristicas que se destacan
debido a su repeticion para asi construir una Marca Ciudad partiendo de los aspectos
importantes para el publico, que en este caso es un publico que se caracteriza por pertenecer a

las tercera edad.
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Al momento de dar respuesta a esta pregunta cada uno de los participantes escogid una
ciudad distinta en el mundo, no hubo coincidencia alguna en este aspecto, pero si se
presentaron de manera repetitiva respuestas parecidas del por qué esta ciudad era tan
atractiva, razones como la cultura y la gente son los motivos que mas se repitieron, como es
el caso del participante dos que dijo: “Mi ciudad ideal es Delft, queda en Holanda, su
cultura, su seguridad, sus vias de transporte que son puras bicicletas, la gente es chévere.”
0 como expreso el participante tres: “Bueno me gusto mucho Barcelona, que es una ciudad
muy linda, tiene mar y su gente es muy agradable, la cultura que hay alla también me gusto
bastante.”

A partir de esto se puede resumir que los aspectos que mas llaman la atencion de estas

personas al conocer otras ciudades son la cultura y la calidez de su gente.

La tercera pregunta aplicada a este grupo de discusion fue {Ha vivido en otra ciudad y
se volveria a ir? Esta pregunta fue aplicada, puesto que es relevante conocer las razones que
motivan a este grupo a emigrar de ciudades natales y los aspectos que hicieron que volvieran,
ademas en el caso de las personas de otras ciudades, descubrir qué las motivo a mudarse a
Cali. En el caso de los participantes de este grupo de discusion, todos habian vivido alguna
temporada de su vida en paises extranjeros pertenecientes especialmente al continente
europeo y americano, un ejemplo es el caso del participante tres que indico lo siguiente:

Yo vivi en Nueva York y en Delft, no volveria a Nueva York, a pesar de que es una ciudad

fascinante, para vivir es terrible, tremendamente complicada, hay mucha agresividad, en la
ciudad, los metros y en todo, es una ciudad maravillosa para visitar pero no para vivir y en
Delft vivi también, no volveria porque aca estan mis raices, mis cosas y no pues con todo lo

)

que la amo no me iria.’
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De acuerdo con lo que se muestra en la cita anterior, el aspecto que mas une a las
personas con su ciudad son las raices, el ambiente y su gente, los participantes expresaron
ademas, que el estar lejos de sus pais natal reforzo su concepto y afianzo el valor que este
tiene para ellos. Tal como lo expreso el participante cinco: “Yo no viviria donde vivi, fuera de
mi pais porque el estar lejos me hizo saber el valor que tengo en mi pais y el gozarlo que es

un privilegio.”

(Qué consideran lo mejor de Cali? el cuarto interrogante desarrollado en el grupo de
discusion, es importante porque permitiod caracterizar espacios o aspectos que se destacan de
la ciudad, estos asimilados son datos importantes para la realizacion de las campafia, pues dan
a conocer los espacios y razones que el publico considera lo mejor de la ciudad y esto
permite construir un concepto de marca e incluso generar un aporte a las estrategias que tiene

como finalidad difundir el mensaje.

Ademas, en el caso de este grupo se manifestd como factor comun en sus discursos que
“ Lo mejor de Cali” era el clima y la brisa, como es el caso de los participantes 2, 3 y 4
quienes expresaban que: “Vivo en un lugar donde ventea delicioso, lo que mas me gusta de
Cali es la brisa”’(P.2) ademas de “Delicioso el clima y la gente, la apertura que tiene de
recibir a todo el mundo ” (P.3) y como lo expresa el cuatro “El clima, su gente, el verde que
lo acomparia para oxigenarlo es lo mas bonito ”(P.4) . A partir de lo anterior se puede
denotar la importancia de incluir en el discurso la Marca Ciudad temas como: Clima, brisa y

ambiente.

Por otra parte, se aplicé en este grupo de discusion la pregunta si tuviera que

presentarle a alguien la ciudad, ;A qué lugares lo llevaria?, esta ultima con el fin de generar
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conocimiento de los lugares que este segmento de poblacion considera turisticos y
representativos para extranjeros tanto de otras ciudades de Colombia como del mundo, para
efectos de evidenciar los espacios donde se reconoce la cultura calefia con el fin de
determinar posibles espacios a tener en cuenta al realizar la propuesta de Marca Ciudad ya
sea porque representan algo de la cultura del ciudadano o porque son espacios de reunioén

donde se pueden desarrollar las estrategias propuestas.

A partir de esta pregunta, se encontr6 que las respuestas eran diferentes entre si 'y
dependen de los gustos de cada participante, de igual manera, uno de los espacios que
expresaron fue Pance. Al menos 4 de 5 participantes decidieron nombrar €ste como el lugar
que consideraria espacio de encuentro para presentar a turistas o visitantes de otras ciudades.
Como lo expreso el participante nimero cuatro “Yo los he llevado a Cristo Rey, a Pance y a
comer los cholaos que hay en la panamericana.”’(P.4) Ademas del participante nimero tres

“Yo los llevaria a Pance” (P.3).

A partir de la pregunta anterior, también fue conveniente preguntar ;Qué hacen en
Cali? ;A qué sitios van? Esta al igual que la pregunta anterior permite diferenciar espacios y
caracteristicas de la Cali importantes para definir atributos que debe de contener la Marca

Ciudad propuesta en este trabajo de grado.

En cuanto a la pregunta anterior, los participantes coincidieron en casi su totalidad que
la actividad que mas realizan en la ciudad es la caminata en zonas vecinas a los barrios que
habitan, esta caracteristica se puede atribuir unicamente a los participantes de este grupo,
pues como se viene a evidenciar en los siguientes grupos de discusion estos son los tnicos

que tienden a practicar dicha actividad. Por otro lado, en relacion a la segunda parte de esta
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pregunta, el grupo expresé diferentes respuestas en cuanto a los sitios que frecuentan, pero
coincidian en que espacios como el Boulevard del Rio, Granada y San Antonio son los
espacios de encuentro para las personas de su edad. Como claro ejemplo se encuentra el
participante cuatro que expreso lo siguiente: “Nosotros caminamos muchisimo con mi esposo,
hacia un sitio que se llama el parque de las garzas, porque vivimos alld en Pance y
caminamos hacia el rio también. Entonces vamos mucho a un laguito, como toda esa parte
como muy natural y de... de salir nosotros vamos mucho a la parte de comer a Granada a

San Antonio. Como a esas partes.” (P.4, grupo de discusion 1)

Continuando con las misma linea de ideas, se encuentra la pregunta ;Qué hacen los
fines de semana? a lo que se respondi6 en su gran mayoria que se dedicaban a la familia, esta
respuesta podria atribuirsele a la edad que caracteriza a este grupo de discusion, pues al igual
que la pregunta anterior, los participantes de otros grupos tienen respuestas diferentes en ésta,
cabe recordar que se hicieron las mismas preguntas en todos los grupos de discusion
aplicados para efectos de tener un contraste de las opiniones de todos los tipos de ciudadanos

ante el mismo tema.

Ahora bien, la pregunta realizada a continuacion fue: ;Qué piensan los demas de los
calefios? pregunta fundamental ya que permite delimitar caracteristicas del ciudadano calefio
y percepciones que se tienen de este tanto de los mismos ciudadanos como de personas de
otros lugares, ahora bien, al dar respuesta a esta interrogante solo hubo un elemento que todos
contemplaron y este fue el calefio como una persona “descomplicada” como lo expreso el
participante 1 que dijo que el calefio es “Hospitalario, calido, descomplicado” (P.1 grupo de
discusion 1) o el participante 2 que dijo “Descomplicado es la palabra” (P.2 grupo de

discusion 1)
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Como ultima pregunta en este grupo de discusion se encuentra ;Cuando decidieron irse
qué fue eso que los movilizo? Hay que tener en cuenta que aunque todos los grupos de
discusion tienen las mismas preguntas en algunos casos aumenta o disminuye la cantidad de
interrogantes aplicadas. En este caso, se decidio terminar con esta pregunta pues en todos los
grupos es importante saber qué razones son aquellas que hace que una persona se mude o
movilice tanto de su ciudad como de Cali, factor importante al realizar la estrategia y al
proponer una Marca Ciudad tal y como se propone en este trabajo de grado. En esta
interrogante en el 100% de los integrantes del grupo respondi6 que la razén por la que se
movilizaron de sus ciudades natales es por cuestiones familiares y principalmente
relacionadas con condiciones laborales de alguno de los miembros del nucleo familiar

principal.

GRUPO 2

El grupo de discusion se llevo a cabo en el hostal KAELUM en el norte de cali, se
realiz6 a un grupo de extranjeros que se encontraban en el momento de vacaciones en la
ciudad y se realiz6 en el hostal donde se encontraban, en este grupo de discusion participaron
tres personas. A estos se les realizaron 7 preguntas de la misma linea de los cuestionarios

aplicados a otros grupos pero teniendo en cuenta su posicion como turistas.

Antes de iniciar es importante traer a colacion el porcentaje de extranjeros en turismo

que hay en promedio en la ciudad de Cali, esto con el fin de tener una base sobre la cantidad

de interesados en Cali como destino turistico, lo cual aporta a la fase dos del trabajo de grado
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en la cual se define un publico objetivo para la propuesta de marca ciudad, para encontrar
este porcentaje nombrado anteriormente parece pertinente mirar la cantidad de extranjeros

registrados en hoteles, hostales y espacios de este tipo segun (Alcaldia de Cali, 2014)

El nimero de turistas que reportan a Cali como destino principal ha venido
aumentando desde el 2012, pasando de 107, 115 y 127 mil turistas en 2012, 2013 y
2014 respectivamente. Esto es muy positivo para la economia de la ciudad, ya que
jalonan la economia local en especial establecimientos tales como hoteles, hostales,
restaurantes, bares y servicios de transporte aéreos y terrestres. EI nimero total de
noches vendidas disminuy¢ entre 2013 y 2014, pasando de 538.321 a 464.161 (-14%)),
esta caida se debi6 a la disminucion de las noches vendidas a huéspedes nacionales,
las cuales pasaron de 414.845 a 329.872 (-20%) entre 2013 y 2014. Cabe resaltar el
aumento de las noches vendidas a huéspedes extranjeros que pasé de 123.477 a

134.289 (+9%) en el mismo periodo. (Alcaldia de Cali, 2015)

Ahora bien, la primera pregunta aplicada al grupo fue ;de donde vienen? pues al ser un
grupo de extranjeros es importante tener en cuenta su lugar de proveniencia. De los tres
participantes, dos eran de la ciudad de Londres y el restante de Alemania. En esta linea de
ideas, se encuentra como segunda pregunta ;En qué ciudades del mundo ha vivido? Los tres
participantes del grupo han vivido en més de dos ciudades de sus paises originarios e incluso
en el extranjero, importante pues esto da un contraste interesante al momento de dar
respuestas a otras preguntas acerca del turismo en Cali, ya que tienen una vision amplia de

gracias a bagaje y el conocimiento de otras culturas.
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A partir de lo anterior, estas son las tres respuestas dadas a la pregunta realizada
anteriormente, en primer lugar el participante nimero uno expreso que el “yo he vivido en
Londres y Bristol”(P.1 grupo de discusion 2) , el participante dos por otra parte dijo “naci en
Londres y Bristol, el este de Londres que es distinto”(P.2 grupo de discusion 2) y por ultimo
el participante tres “en pequerias ciudad ciudades de Alemania, como pueblitos, en distintas

ciudades de Francia y los ultimos seis meses vivi en Sidney” (P.2 grupo de discusion 2)

Continuando con el cuestionario se les plante6 a los participantes la pregunta ;, Hace
cuanto estan en cali? esto con el fin de ubicarnos en que tanto tiempo llevan en la ciudad para
saber qué tanto han podido conocer tanto de la cultura calefia como de los espacios turisticos
que se brindan. Al responder esta pregunta, el promedio de dias que llevaban los integrantes
de este grupo era de cuatro dias. Tiempo prudente para conocer los aspectos relevantes de la

ciudad en el tema turistico y cultural.

Ahora bien, adentrandose ya temas de la ciudad se les aplico a los integrantes la
pregunta ;Qué planes tiene en Cali? los tres integrantes coincidieron en que el plan que mas
les interesaba era la fiesta y aquellos planes culturales que tienen que ver con la tematica de
la salsa, de igual forma estos también expresaron el querer caminar y montar en bicicleta
haciendo parte de un turismo mas ecoldgico como lo expreso el participante nimero uno “yo
quiero caminar y montar bici por Cali, comer comida callejera, ir a clases de salsa y salir a

clubs de salsa a bailar en la discoteca La topa ” (P.1 grupo de discusion 2)

Como pregunta nimero cuatro, se encuentra ;, Qué piensa del tipico calefio, como lo

describirian? los tres coincidieron diciendo que describen al ciudadano calefio como una

persona que se caracteriza por ser amigable. Tal como lo expresoé el participante numero dos
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quien decia que los calefos para e/ “son pura energia, amigables, abiertos, calidos, faciles de
divertir” (P.1 grupo de discusion 2). Por otra parte, y continuando con el mismo orden de
ideas se aplico la interrogante ;Por qué eligieron venir a Cali? a lo que los tres coincidieron
en que veian por recomendacion de sus amigos y motivados por vivir una experiencia
alrededor del tema de la salsa, citando entonces al participante nimero uno quien dijo de sus
amigos “ellos de verdad les gusto la vibra calena, la gente, la vida nocturna, la comida y
ademas que venir al sur es ver algo muy natural sobretodo Colombia” (P.1 grupo de
discusion 2).

Coémo dos ultimos interrogantes se encuentran /, Por qué decidieron dejar sus ciudades
en el momento? y ;Recomendarian Cali?. A la pregunta nimero 1 los integrantes
respondieron en su totalidad que la principal razon por la que decidieron dejar sus ciudades es
por el clima, de lo que se puede concluir que los extranjeros eligen a cali como destino
turistico gracias a su clima calido, perfecto para los meses de frio. Otro de los participantes
se refirié a Cali como un buen lugar para vivir el verano. Textualmente explica “yo termine
mis estudios, entonces decidi viajar los proximos seis meses. Queria venir a Sudamérica para
vivir un verano” (P.3 grupo de discusion 2). En cuanto a la pregunta dos, todos los
participantes recomendarian Cali, Cabe traer a colacion que estos fueron bastante efusivos al
dar una respuesta a esta interrogante y aseguraban que se habian divertido mucho en los dias

que habian pasado a lo largo de sus vacaciones en la ciudad.

GRUPO 3

Para el grupo ntimero tres se contemplo hacer un grupo de discusion con estudiantes de

Comunicacién, pues consideramos importante tener una vision de la tematica a partir del

campo de estudio en el cual se desenvuelve el trabajo de grado. En el caso de este grupo de
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discusion ,se conformo un grupo de 12 participantes que se encontraban en promedio entre 7
y 9 semestre, escogidos con el fin de encontrar estudiantes con un bagaje amplio frente a la
tematica de comunicacion. El grupo de discusion se llevd a cabo en el auditorio 5 del edificio
el Saman en la Pontificia Universidad Javeriana, Cali. A estos 12 participantes se les aplico

un cuestionario que contenia 9 preguntas.

Como primera pregunta aplicada al grupo de discusion tres, compuesto por
comunicadores se encuentra /Cual es su ciudad natal y qué es lo que mas le gusta de ella?
pregunta qué se decidio aplicar para tener en principio un consenso de las ciudades de
nacimiento de los participantes y, en segundo lugar con el fin de conocer aspectos a resaltar
de las ciudades de las cuales provienen en especial si es Cali, puesto que esto aportard a la
tercera parte de los resultados que cumplen con el ultimo objetivo especifico de este trabajo

de grado el cual dice ““ Realizar una propuesta de marca ciudad en Cali”.

Ahora bien, a la hora de responder esta interrogante, tan solo dos de los 12 integrantes
del grupo provenian de ciudades distintas a Cali, uno de estos nacido en Monteria; ciudad del
departamento de Cérdoba en Colombia, y el restante de Rotterdam, Holanda. Cabe traer a
colacion que tener estos dos integrantes da un matiz interesante al grupo de discusion, porque
se tiene en cuenta dos visiones desde ciudades con cultura y costumbres diferentes, ademas
de una forma distinta a la hora de observar a Cali lo que puede generar un aporte interesante
al momento de realizar la propuesta de marca ciudad. En cuanto a los diez integrantes
restantes; como se dijo anteriormente, son nacidos en la ciudad de Cali, con relacion a a la
parte dos del interrogante que dice ;, Que es lo que mas le gusta de ella? refiriéndose a su
ciudad de origen, seis de los participantes coincidieron que ese aspecto que mas les gusta de

Cali es su gente y el ambiente, una cantidad mas pequefia de participes expres6 que también
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valora la propuesta cultural y la alegria que caracteriza la ciudad. Como lo expreso el
participante cinco : “mi ciudad natal es Cali y lo que mas me gusta es el, la gente tengo a mi
familia y a todos mis amigos de arios aca, entonces si me voy a otra parte lo que mds
extranaria de cali es su gente.” (P.5 grupo de discusion 3) o tambien como dice el
participante tres “ Mi ciudad natal también es Cali, valoro mucho el calor humano, la parte
artistica, que creo que en Cali es como muy fuerte.” (P.3 grupo de discusion 3) citas que

sustentan lo dicho anteriormente.

Por otra parte, como segunda interrogante se aplico ¢, Cual es su ciudad favorita en el
mundo y por qué? Esta pregunta tuvo un matiz interesante, puesto que una gran cantidad de
integrantes expreso que su ciudad favorita era Medellin, algo que no habia ocurrido en los
grupos de discusion realizados con anterioridad. De igual forma, resulta interesante puesto
que Medellin tiene una marca ciudad fuerte en el pais por lo que justificamos el por qué la
preferencia a esta ciudad. Cabe traer a colacion que esta pregunta fue aplicada para conocer
las razones por las cuales las ciudades llaman la atencién al publico puesto que esto puede

aportar en la realizacion de la propuesta que tiene como ultimo fin este trabajo de grado.

Por otra parte, las razones por las que las personas apostaban por Medellin como su
ciudad favorita fueron en su gran mayoria el sentido de pertenencia que le atribuian a sus

ciudadanos, como lo declar6 el participante tres:

P3: Yo tampoco sabria decir como es la ciudad favorita en el mundo, pero si sé¢
y algo como que resalto mucho de alguna ciudad que pusieron en este caso de
Medellin es como el sentido de pertenencia que tiene la gente por ella y eso es algo

que rescato de Medellin, no diria que es mi ciudad favorita en el mundo como algo
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que me gusta mucho que tenga una ciudad que la gente se sienta como muy

identificada con su ciudad. (P.3 grupo de discusion 3)

Lo que nos da a entender que uno de los factores que hace mas atractiva a una ciudad,
ademas de la propuesta cultural es el sentido de pertenencia por los ciudadanos, ya que esto
ocasiona que la ciudad mejore en todos los aspectos y tenga una reputacion positiva lo cual es

importante rescatar a la hora de proponer una marca ciudad.

Como tercera y cuarta pregunta, dos interrogantes que siguen la misma linea. S¢é
cuestiond a los integrantes: ; Han vivido en otra ciudad?;Se volverian a ir? ;Por qué? A los
cual cuatro de los once participantes respondieron que si, han vivido en otras ciudades. Ahora
bien, tres de este grupo pequefio de personas que habian vivido en otros paises expresaban
que en su caso no se sintieron acordes con espacio pues piensan que en el extranjeros no son

tan calidos como aqui, como es el caso del integrante uno quien declaraba que:

No, yo creo que como en general, hablo del pais como Inglaterra en el caso de
Londres creo que es una ciudad divina se pasa super bien es espectacular pero creo
que el estilo de vida es pues no es lo mio si me gustaria vivir alld. Si me gustaria
pasear volver a visitar pero como para vivir no. La vida se vuelve muy rutinaria alla

ehh entonces no, no me gustaria. (P.1 grupo de discusion 3)

Continuando con el cuestionario, se planteod la pregunta ; Qué consideran ustedes que
es lo mejor de Cali? ; Lo mejor de la ciudad, ya sea un lugar o demés? Pregunta interesante,
pues la mayoria de los integrantes coincidieron que su gente y la calidez que los identifica

son lo mejor de la ciudad. Tan solo dos de los 12 entrevistados tuvieron una respuesta
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distinta. Otros de los factores positivos que caracterizan a la ciudad es la cercania de un lugar
a otro y la posibilidad de movilizarse a diferentes espacios que incluso tienen un clima

distinto con gran facilidad.

Algunas de las citas que sustentan lo dicho en el parrafo anterior son:

Creo que su gente es algo que pues no sé, puede encontrar como una
particularidad y diferenciacion frente a otras personas de Colombia, y también
muchos espacios de cultura como la danza, es una ciudad que quiere mucho la danza

la apoya y no solamente tiene que ser salsa que retina este tipo de cosas me parece

chévere. (P.2 Grupo de discusion 4)

O como dice el participante nimero 12 “Lo que mds me gusta de la ciudad son las
personas que no hay mayor problema en moverse de un lugar a otro entonces pues es facil

aparte que mas los sitios de la cultura el baile y todo eso.” (P.12 Grupo de discusion 4)

Avanzando con el tema, con el fin de situar los espacios mas emblematicos de la
ciudad se present6 la siguiente pregunta, ¢ Si ustedes tuvieran que llevar a alguien a
ensefarle Cali a donde habrian ido? Al dar respuesta a esta pregunta los resultados fueron
fragmentados, ahora bien, algunos espacios en los que coincidieron en mas de una ocasion los
participantes fueron: Pance, el KM 18, Zona Oeste de cali (pefion, san antonio, Boulevard del

Rio) tal y como lo expreso:

Ehh pues no se Pance y el rio y es algo como muy sorprendente tanto para

extranjeros como para gente que no tiene cerca estos espacios. Pues pocas ciudades
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tienen ese privilegio entonces siempre que la gente viene les parece impresionante
igual el paseo de rio es muy familiar y asi muy natural me gusta. (P.1 Grupo de

discusion 3)

O como la participante tres  todo lo que es el peiion, el boulevard del rio y a toda esta
zona que es donde esta la apuesta cultural de la ciudad por los museos aparte de la rumba de
cali lo mas nuevo es el boulevard.” (P.3 Grupo de discusion 3) Lugares que se caracterizan
por ser considerados tipicos entre los ciudadanos de la ciudad de cali, ahora bien, algunos
integrantes del grupo apostaban a mostrar una Cali cultural, en la cual se muestran los
espacios de musica, baile y arte, aspecto a resaltar, pues a lo largo de la realizacion de los
grupos de discusion se ha identificado que Cali es una ciudad que se caracteriza por tener una

cultura muy marcada y este debe de ser un aspecto a resaltar para el visitante o extranjero.

Siguiendo la linea de la pregunta anterior se continu6 cuestionando a los integrantes
con, ;, Qué hacen en cali y a que sitios recurren? Cabe traer a colacioén que la pregunta
aplicada recae en los gustos personales de los pertenecientes al grupo, pero, al responder esta
pregunta los personajes coincidian de manera constante en algunas de las actividades y sitios
que recurrieron, estos fueron: Salir a bailar, recorrer centros comerciales e ir a comer
(actividades. En cuanto a los sitios de mayor recurrencia para estas tres actividades dichas
anteriormente se encontraban menga, el pefion, centros comerciales; Unicentro, Chipichape,
Jardin Plaza entre otros, y espacios de reunion para salsa como la topa tolondra. Un ejemplo

de lo dicho anteriormente es lo expresado por el participante cuatro ante esta pregunta

Yo vivo cerca a menga entonces voy mucho a lo que es menga a lolas me

parece cool también a granada y al pendn. Pero, a veces me gusta venir acd a pance
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por que aca viven mis amigos entonces pues me pego el viaje. (P.4 Grupo de

discusion 3)

La pregunta nimero 7 es ;, Ustedes sienten que hacen algo por Cali? esta pregunta
decidi6 incluirse puesto que es importante tabular la iniciativa que tienen los integrantes del
grupo ante hacer cosas positivas por la ciudad. Como resultado a esta pregunta, los
participantes al grupo de discusion manifestaron que sentian que no hacian lo suficiente por
la ciudad, asi mismo, la respuesta que se presentado de manera repetitiva es que lo que mas
hacian por su ciudad era contribuir con el medio ambiente y el civismo pues creian que este
era el aporte mas considerable para la mejora de la ciudad. Como lo expresa el participante

seis:

Yo voy a decir algo como de reina pero creo que el mejor aporte que le puedo
hacer a la ciudad es ser ciudadano, respetar las filas, la palabra del otro, acttia con
integridad demostrar sus persona. Procesos de gestion que pasa con los gobernante,
estar pendiente de hacer reclamaciones porque disponemos de recursos para hacerlo.

(P.6 Grupo de discusion 3)

Ahora bien, es interesante que como segunda respuesta repetitiva , ante la interrogante
anteriormente expuesta fue que uno de los aportes mas relevantes la cali, es el hablar bien de
la ciudad, asi que a partir de esta premisa estos tratan de decir cosas positivas de la ciudad a
cualquier lugar que vayan. A partir de esto es pertinente incluir la cita del participante 12

quien expresa que:
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Yo aporto a la ciudad porque hago voluntariado actualmente eh artisticamente
también porque me gusta fotografiar las partes de cali, que la gente se de cuenta que
vivimos en una ciudad muy hermosa, También porque a cualquier parte que voy
siempre pongo a cali en un pedestal y digo cosas buenas de la ciudad para que las

personas vengan se contagien y la conozcan. (P.12 Grupo de Discusion 3)

(, Que opinidn tienen acerca de los calefios y qué opiniodn cree que tienen los demas de
ellos? Octava pregunta aplicada al grupo de discusion, a partir de esta pregunta se busca
identificar aspectos del ciudadano calefio que aportarian de gran manera para la creacion de la
propuesta de marca ciudad, pues esto puede brindar algunas caracteristicas a la personalidad
de la marca y a la identidad que se quiere transmitir por medio de esta. Por su parte, como
hallazgo ante esta pregunta encontramos interesante que al igual que los grupos de discusion
aplicados con anterioridad la caracteristica del calefio que se repetia con mayor frecuencia fue
la “alegria”. 8 de los 12 entrevistados dieron esta respuesta como es el caso del participante
nuimero ocho quien declaro6 ““ Siempre he escuchado cosas buenas, personas alegres amables
y acogedoras que aman su ciudad. “, (P.8 Grupo de discusion 3) los otros dos aspectos
repetidos en mas de 1 ocasion son: El calefio sumergido en “Narco Cultura” y la falta del
sentido de pertenencia que, aunque repetidos, pocas veces se deben nombrar ya que son
particularidades negativas y esto también debe de tenerse en cuenta la hora de pensarse en
estrategias que cambien la vision del calefio ante los ciudadanos de otros espacios tanto de

Colombia como del mundo,

Como ultima pregunta aplicada al grupo de discusion tres se encuentra ;, Si tuviera que

escoger algo representativo sensorialmente hablando que seria? Al dar respuesta a esta

interrogante los integrantes del grupo escogieron dos singularidades sensoriales que definen
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a la ciudad estos eran el calor y el sabor. De 12 entrevistados, 5 escogieron el sabor y 3
escogieron el calor ocupando asi casi la totalidad del grupo. El restante asociaban a la ciudad
con sonido/escucha y a las texturas/tacto. Esta pregunta es importante pues a partir de esto se
puede identificar caracteristicas que debe tener la propuesta para cumplir con el objetivo
especifico tres “Establecer la estructura de marca de Cali, a partir del estudio de las
percepciones de ciudadanos calefios y extranjeros” y a partir de esta cumplir con el objetivo

general de esta tesis de grado.

GRUPO 4

El grupo de discusion nlimero cuatro se conformo con jovenes, pues al ser una
propuesta de marca ciudad es necesario tener una vision de todos los integrantes de la ciudad
de distintas edades y condiciones por lo cual la cuarta muestra representativa aplicada en este
trabajo de grado estd conformada por personas entre los 17 y 25 afios. El grupo de discusion
se conformo un grupo de 22 participantes. Este se llevo en la Pontificia Universidad
Javeriana, en salon 3.8 de el edificio Almendros. A los 22 participes se les practico un
cuestionario de 9 preguntas, es importante tener en cuenta que se escogié un grupo de la
javeriana cali, puesto que tiene un grupo variado de estudiantes de distintos estratos, zonas y
ciudades cabe traer a colacion que a partir de la inclusion de la beca “ Ser Pilo paga” la
javeriana incluye a un grupo mas variado de estudiantes, de zonas vulnerables; oriente de

cali, entre otros barrios, ademas de personas fuera de cali.

Al igual que los grupos de discusion dispuestos anteriormente , a este punto se exponen

las preguntas aplicadas, con el fin de hacer una comparacion de los distintos grupos todo esto

con el fin de identificar similitudes entre las respuestas para determinar los hallazgos que
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permiten la construccion de la tercera parte de los resultados que cumplen con el objetivo

tres: Disefiar un prototipo de Marca Ciudad para Cali

Teniendo en cuenta lo anterior, la primera pregunta expuesta a este grupo fue ;Cual es
su ciudad de origen y qué es lo que mas le gusta de ella? De los 22 participantes, 16 eran
provenientes de Cali, el restante de otras ciudades tales como: Armenia, Popayan, Quito,
Bogota y Nueva York. A Proposito de la parte dos de la pregunta aplicada, la cual se refiere
a qué es lo que mas le gusta de ella, se encontrd que uno de los aspectos que mas les gusta de
la ciudad; ya sea Cali o las ciudades nombradas con anterioridad, es el ambiente en especial
si este se caracteriza por estar lleno de riqueza cultural y musicalidad. En relacion a esto, el
participante uno cuando cuenta que: ““ yo naci en Nueva York y lo que mas me gusta de ella
es Broadway, los musicales.” (P.1 Grupo de Discusion 4) o en el caso de Cali como lo narra
el participante once “soy de Cali y lo que mads me gusta es la cultura pues de la salsa”. A
proposito de preferencias, la mayoria de los integrantes era nacidos en Cali y es importante
resaltar que las caracteristicas que se repiten con mayor frecuencia cia son: el clima, la
cultura y sus raices. Otro aspecto que se repite con menor frecuencia es: la gente, pues
algunos de los integrantes manifestaron que esta era una de las razones por las que les
gustaba haber nacido en la ciudad. Como lo narra el participante ocho “yo también soy de
Cali y lo que mas me gusta de la ciudad es la gente, porque son muy cadlidos muy chéveres

tiene sabor” (P.8, Grupo de discusion 4)

En segunda instancia, se aplico la pregunta ;cudl es su ciudad favorita del mundo? y
(por qué? Esto con el fin de conocer las ciudades con mayor reconocimiento a nivel mundial
y las razones por las cuales son atractivas estas ciudades. Ahora bien, en el caso de este grupo

de discusion la ciudad en la que mas coincidieron fue Nueva York quienes los integrantes
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identificaron como interesante por ser caracterizada como el centro del mundo, lugar
importante y espacio en convergen distintas culturas a nivel mundial. La segunda ciudad mas
nombrada fue Buenos aires, la cual llamaba la atencion por su infraestructura y diversidad

cultural.

Si bien estas son las ciudades més relevantes para este grupo de discusion, es
importante analizar el hecho de que éstas son potencias en cuanto al tema de marca ciudad y
es importante tomarlas como ejemplo para la realizacion de la propuesta que se quiere
realizar en este trabajo de grado; pues el gusto de estas personas nace a partir de la capacidad
de mercadeo que tiene esta para mostrar las caracteristicas de la ciudad como atractivo

turistico.

Enseguida y como tercera pregunta ;Qué ciudades del mundo ha visitado y qué es lo
que mas le gusta de ellas? pregunta en la cual no se profundizara por su contenido parecido al
anterior interrogante. De igual modo y continuando con la pregunta nimero cuatro, la cual
cuestionaba a los integrantes del grupo sobre ;Quienes han vivido en otra ciudad y ¢, se
volveria a ir? 9 de los 22 integrantes habian vivido por lo menos un periodo en otra ciudad.
La razén en la cual coincidieron por la cual se volverian a ir de su ciudad de proveniencia es
por las oportunidades tal como es el caso del participante nimero dos quien declaraba que
“vivi en un pueblo Allen, en Alemania y me volveria a ir dependiendo de las oportunidades,
que me ofrezcan’ (P.2 Grupo de Discusion 4) Este hallazgo es importante pues demuestra
que la mayor razén por la que los jovenes busca irse de la ciudad es por la falta de

oportunidades que se encuentran en la ciudad.
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Prosiguiendo con el tema, la siguiente pregunta incorporada fue ; Qué es lo mejor de la
ciudad? Ante esta respuesta hubo cuatro aspectos relevantes que se repitieron en varias
ocasiones estos fueron: Gente, Familia/Raices, Cultura y Gastronomia. Siendo el factor gente
el que mas se repitid tal y como lo expresa el participante once “lo que mds me gusta es la
vibra es como una union de varias cosas es como que se siente como cuando andas por la
calle y el sabor y la gente se siente amigable.”(P.11 Grupo de discusion 4) y el participante

19 “lo que mas me gusta es el ambiente y la gente y ya.” (P.19 Grupo de Discusion 4)

Del parrafo anterior es importante detallar el hallazgo de que la familia y las raices son
una de las cosas que mas le gusta al ciudadano de cali. Interesante pues el concepto de las
raices es facilmente trabajable a la hora de crear el concepto de marca de la propuesta a

realizar.

De igual modo, continuaremos con la siguiente aplicada que fue ¢ Si tuviera que
ensenarle la ciudad a alguien que le ensefiaria? pues como se ha dicho en los grupos
anteriores es importante saber cuales son los lugares emblematicos de la ciudad en cuanto al
tema de turismo pues esto genera grandes aportes para la realizacion de la parte tres de los
resultados. Para este grupo en especifico el espacio turistico al cual llevasen a conocer a una
persona es la zona nor-oeste de Cali, en especifico en los barrios el pefion y granada pues esta
es categorizada como un espacio “lindo” de Cali tal y como lo dice el participante dos “El
boulevard del rio, la tertulia por esa zona del por granada el perion para que coman rico, la
zona bonita de cali.” (P.2 Grupo de Discusion 4). De igual forma y a continuacion de esta
zona los integrantes también nombraron espacios como Menga, Pance y Dapa junto al KM

18.
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Llegados a este punto, continuaremos con la siguiente pregunta aplicada que tiene
comparte la misma linea de la pregunta aplicada anteriormente , en este caso se cuestiond a
los integrantes sobre ;Qué hacen en cali? y ;A qué sitios que recurren? Ante la primera
interrogante la respuesta que se presentaba con mayor continuidad era “La Rumba ademas de
ir a cenar a distintas zonas de las ciudad. Ademas en cuanto a la segunda interrogante, los
sitios 0 zonas que visitan de manera mas constante para su propio ocio son la zona de San
Antonio y el Peidén, ademds de centros comerciales tales como lo son: Unicentro, Jardin
Plaza y Chipichape. Se debe agregar que esta informacion valiosa ya que sirve para situar los
espacios en los cuales se pueden realizar las estrategias propuestas para que asi se pueda
potencializar de la mejor manera la marca ciudad que se busca plantear.

En pro de sustentar lo dicho anteriormente se encuentran dos citas con las respuestas

ante las interrogantes expuestas en el parrafo anterior, el participante 2 quien dice

Algo que me gusta, digamos hace poco en la tertulia hubo un festival de cine
francés, por ejemplo alla chévere y me gusta el teatro, hace poco fui a un teatro para
niflos con mi sobrina pero igual aqui hacen mucho teatro. Los cuenteros y café en San

Antonio. (P.2 Grupo de Discusion 4)

o como también lo expresa el participante 20 “Nosotras salimos a comer a cine, al

pernion palmas por ahi y granada por ahi. ” (P.20 Grupo de Discusion 4)

Se debe agregar que como pregunta ocho se encuentra ; Cémo define al calefio?, como
se ha dicho en los grupos de discusion anteriores esta pregunta es importante pues permite
desarrollar de una mejor manera la personalidad e imagen de la marca ya que al definir al

calefio se pueden identificar aspectos de la cultura identitaria de la ciudad. Ahora bien, al ser
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este un grupo grande las respuestas ante esta interrogantes fueron variadas aun asi hubo
varios factores los cuales se repitieron en mas de una ocasion. De 22 integrantes en el grupo
de discusion cuatro, 7 de estos definieron al calefio como una persona alegre, el restante de
los integrantes tuvo respuestas distintas. Tal y como lo expresa “Agradables calidos, algo
rapido, por mas que uno tenga diferencias con alguien y uno crea que esa persona te cae mal
es muy curioso que aca cuando conoces a la persona puede que todo termine diferente como

pensabas, parchados” (P.12 Grupo de Discusion 4)

La pregunta ;Ustedes creen que hacen algo por la ciudad? fue la siguiente interrogante
aplicada al colectivo, donde la totalidad de los participante respondieron que aportan al medio
ambiente y al civismo de la ciudad. exceptuando a unos cuantos quienes agregaron que

ademas de apoyar en lo dicho anteriormente también votaban y hablaban bien de cali.

Como dos ultimas preguntas se encuentran ;Se quieren ir de la ciudad? ademas de |,
Describir a cali de manera sensorial? Volviendo al tema que nos ocupa la respuesta a la
primera interrogante de este parrafo que de 22 personas seis querian marcharse de la ciudad,
en otras palabras el 27,3% de la totalidad del grupo no queria seguir viviendo en Cali. Uno
de los hallazgos encontrados al momento en se presentaba el grupo de discusion es que
quienes tenian la intencién de irse de la ciudad eran jovenes que se caracterizaban por no
haber viajado ni conocido muchas culturas, ademas de jévenes que se encontraban en busca
de nuevas oportunidades. En cuanto al interrogante numero dos, y rompiendo con la linea de
la pregunta anterior, los entrevistados encontraron que Cali tenia dos aspectos sensoriales que
transmitir y era la musica por medio del sonido y el sentido del oido y la naturaleza, por

medio de la brisa afectando asi el sentido del tacto. Tal y como lo expresa la participante 20
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cuando se refiere a la naturaleza por medio del guayacan diciendo “El guayacadn cuando se

riega se siente lindo ante los ojos.” (P.20 Grupo de Discusion 4)

Ahora bien, con esto se concluyeron los grupos de discusion pues se considerd que la
muestra representativa fue exitosa y se consiguiod los resultados que se esperaban tener, por lo

que se decide continuar con un encuesta.

e Resultados Encuesta:

A partir de los hallazgos en los grupos de discusion realizados con anterioridad se
encontro que los jovenes eran quienes tenian un sentido de pertenencia mas débil en
comparacion con otros publicos. Teniendo en cuenta la premisa anterior se decidi6 que el
grupo objetivo principal de la propuesta eran los adolescentes y adultos entre los 17 y 30 afios
después de lo cual se decidid aplicar una encuesta que permitiera conocer a mayor
profundidad cudl era la manera de llegarle a este publico escogido, una encuesta que fuese
capaz de responder a interrogantes como ¢Quiénes son? ;Qué buscan?;Qué les interesa
?(Qué¢ los motiva?;Qué los hace felices? ;Qué edades tienen? y ;Qué hacen en el tiempo
libre?. Por otra parte, a partir de la encuesta se plantearon preguntas que ayudaran a la
construccion de la imagen grafica de la propuesta a partir de preguntas cémo ;, Con qué

colores identifica a Cali?.

Por otra parte, al realizar la encuesta estos fueron los resultados encontrados. (Cada uno

de los graficos muestra cada una de las preguntas debidamente aplicadas junto con un parrafo

explicativo donde se exponen los principales hallazgos.
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¢ Qué edad tienes?

150 respuestas

@ Entre 15y 20 afios
® Entre 21y 25
@ Entre 26 y 30 afios

Como se puede vislumbrar en el grafico, la encuesta con las caracteristicas dichas
anteriormente se puede evidenciar que la mayoria de los participes de esta encuesta se
encuentran en una edad entre los 21 y 25 afios con un porcentaje del 55,3% el cual equivale a
83 personas, el 32,7% a las personas entre 15 y 20 afios con un total de 49 personas y por

ultimo con el 12% los adultos entre 26 y 30 afios con una suma de 18 personas.

Se puede evidenciar que la encuesta ha sido aplicada un grupo variado pero que cumple
con las caracteristicas a tener en cuenta del publico objetivo que se fij6 a partir de los

resultados del proceso anterior.

¢ Qué temas de la actualidad te interesan mas?

150 respuestas

@ Politica

@ Medio Ambiente
@ Entretenimiento
@ Académicos
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Ahora bien, como se ha dicho con anterioridad la encuesta se realizo con el fin de
profundizar las caracteristicas y gustos del grupo objetivo planteado a partir de los hallazgos
de la grupos de discusion. la pregunta que se puede divisar en la imagen anterior muestra el

resultado de la pregunta 2 de la encuesta.

Pregunta que busca indagar en los intereses de quienes presentaron la encuesta, que
como se puede ver con anterioridad son jovenes entre los 15 y 30 afios. Avanzando con el
tema, esta interrogante tuvo como resultado que el 47,7% expresara que el tema de la que
mas les interesaba en la actualidad era el entretenimiento. De los 150 encuestados 67
personas escogieron esta opcion, es importante tener en cuenta que a comparacion de las
otras respuestas esta se lleva el porcentaje mas alto pasando por mucho a las otras opciones lo
que indica de manera precisa que esta es el tema mas interesante para el publico objetivo al
cual se dirige la propuesta. Cabe traer a colacion que como segunda opcidon mas escogida se
encuentra el tema académico con un 21,3% es decir 32 personas y en tercer lugar con un
porcentaje casi igual al anterior se encuentra la opcion del medio ambiente con un 20% o 30

personas.

¢Qué te inspira?

150 respuestas

@® La musica
® Elarte

Paisajes
@® Nada
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Continuando con la indagacion de los gustos del publico objetivo, la tercera pregunta
aplicada como se puede ver en la imagen anterior fue ;Qué te inspira? esto con el fin de
conocer mas a fondo los gustos de dicho grupo y con esto construir una propuesta que se
desarrolle de manera idonea para lograr lo que se propone el objetivo macro “Proponer un
prototipo de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de Gestion Comunicacional para
la Construccion de Marca, de Sandra Fuentes”. Al responder esta interrogante casi la mitad
de los encuestados expresaron que el aspecto que los “inspira mas” es la musica cumpliendo
con un porcentaje del 47,3% es decir un total de 71 personas. Como se presenta en la
pregunta anterior de la encuesta, en esta pregunta las siguientes dos opciones presentan un
porcentaje casi igual. Pues en segundo lugar en cuanto a respuestas esta que como aspecto
inspirador se encuentran los paisajes cumpliendo con un porcentaje del 24,7% y en segundo

lugar y como siguiente respuesta el arte con el 23,3%.

¢Cuantas ciudades distintas a Cali conoces?

150 respuestas

®De1a3
@®dedat
Mas de 10

Y

Al continuar con las preguntas aplicadas en la encuesta, en la imagen anterior se puede
observar la pregunta nlimero cuatro la cual tiene como interrogante ;Cudantas ciudades
distintas a cali conoces?. Esto con el fin de identificar qué tanto conocen los encuestados

otras ciudades/culturas pues esto implica que el conocimiento del encuestado ante la
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tematica que se maneja es un poco mas amplio. Por otra parte es interesante ver el contraste
que se genera entre quienes conocen pocas ciudad a quienes han viajado en mas ocasiones
pues estos desarrollan gustos diferentes y han identificado a su modo cuales son los aspectos

que mas llaman su atencion.

Acorde con lo anterior, el 59.3% de los encuestados conocen mas de 10 ciudades, en
otras palabras 89 de los 150 encuestados escogieron esta opcion es decir mas de la mitad del
grupo, hallazgo interesante pues como e ha dicho anteriormente es importante el
conocimiento de otras culturas para asi poder responder las preguntas de manera idonea ya
que estos comienzan a formar una opinidn de los espacios a los que mas les gusta acudir
cuando se trata de viajar, los aspectos que mas le interesan de una ciudad y demas. Otro
aspecto a recalcar es que solo el 8% de los encuestados conoce menos de tres ciudades, lo que
es interesante ya que esto demuestra que en la actualidad son mas las personas que viajan y
conocen distintas culturas. Razon por la cual es importante afianzar la vision de cali para que

con ello los jovenes valoran de mejor forma la ciudad.

¢ Qué te motiva para ir a una ciudad?

148 respuestas

@ Lz arquitectura
@® Larumba

La cultura
@ Lz naturaleza
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A partir de la pregunta anterior se entra a las preguntas en relacion a la ciudad, las
cuales nos concierne pues se conecta con el tema en el que se desarrolla el trabajo de grado,
como consecuencia de esto y como se puede observar en la imagen anterior se aplico la
pregunta ;Qué te motiva para ir a una ciudad? a lo que coincidieron los encuestados en un
62,8% hallazgo importante pues concuerda con lo encontrado en los grupos de discusion que
dice que el atractivo mas grande de una ciudad para todos los publicos es la cultura en el que
esta se ve envuelta. Cabe recordar que el porcentaje de la pregunta mas escogida es bastante
mas alto a comparacion de las otras opciones lo que afianza la conclusion de que este aspecto
es importante para quienes quieren visitar una ciudad o incluso escogerla para lugar de

vivienda.

la naturaleza y la arquitectura con un porcentaje bastante cercano son las siguientes
opciones marcadas por los encuestados. la primera con un 15,5% y la segunda con un 14,9%
finalizando con la rumba que fue escogida como ultima opcion gracias a que solo el 6,8% es

decir 10 personas votaron por esta alternativa.

¢Qué paisaje prefieres?

150 respuestas

@® Urbano
@ Natural

Continuando con las preguntas se prosiguio cuestionando a los encuestados sobre ;Qué

paisaje prefiere? pues esta permite conocer los gustos propios del publico objetivo en cuanto
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a que le llama mas la atencion. Pues cabe recordar que el fin con el cual se efectia esta
encuesta es conocer a fondo al publico objetivo para asi poder realizar una propuesta que

satisfaga las necesidades que estos tienen.

Esta interrogante contaba con dos posibles opciones para responder, estas eran paisaje:
Urbano y Natural. Finalmente los encuestados estuvieron de acuerdo en un 68,7% en que la
opcidn que mas llamaba su atencidn era la dos es decir el paisaje natural. Al igual que como
se ha presentado con las interrogantes hasta el momento la respuesta mas escogida pasa por
un porcentaje alto a las demds opciones, lo que nos deja como hallazgo una de las
caracteristicas de los personajes del grupo objetivo es su gusto por lo la naturaleza y podria
decirse que por lo rural, pues este es el espacio en el que méas se desarrollan este tipo de

paisajes.

¢Cuando sales a donde te diriges?

150 respuestas

® Cine

@ Centro Comercial
Clubes Nocturnos

® Finca

@ No suelo salir

Continuando con la encuesta y en la pregunta nimero seis como se muestra en la
imagen anterior se cuestiono a los estudiados sobre cudles eran los espacios a los que mas se
dirigen al momento de ocio. A comparacion de las preguntas aplicadas con anterioridad es
interesante que las respuestas de esta interrogante se encuentran repartidas con porcentajes

muy cercanos siendo la opcidn del centro comercial la mas votada con el 28%, pero teniendo
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en cuenta que como segunda respuesta se encuentra el cine con el 21,3% que como se ha

dicho anteriormente es un porcentaje bastante cercano al del mayormente escogido.

Abhora bien, las siguientes tres opciones eran finca;19,3% clubes nocturnos; 18% y no
suelo salir 13,3% demostrando asi que no es posible definir con certeza una actividad o
espacio al que recurren estos jovenes pues son muy variadas las actividades a los que estos
recurren. Ahora bien esta pregunta aporta en el sentido de que se pueden identificar algunos
espacios de reunion de los jovenes importante pues aqui se pueden desarrollar algunas de las

estrategias implicitas dentro de la propuesta que se busca realizar en este trabajo de grado.

¢A dénde irias durante unas vacaciones?

150 respuestas

@® Un montafia rodeada de naturaleza

@ Una metrépolis con mucha vida
nocturna

Ala playa
@ Me quedaria en la ciudad

Continuando con las interrogantes para conocer mejor al publico objetivo se plantea
una pregunta que permitiera conocer sus gustos en cuanto a su posicion como turista. Como
se puede observar en la imagen para conocer sobre este aspecto se les practico a los
participantes cual era el lugar al que iria durante unas vacaciones al igual como ha sucedido
en algunas de las preguntas realizadas con anterioridad se encontr6 que la playa con un
64,7% era el lugar quienes visitan con mayor frecuencia los jovenes al encontrarse en

temporada vacacional.
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¢Cual de estas caracteristicas te parece mas importante en una ciudad?

150 respuestas

@ Oferta de estudio

@ Oportunidad de empleo
Ciudadanos gentiles

@ Su estética

Al realizar una propuesta de marca ciudad tal y como lo busca este trabajo de grado es
importante conocer qué aspectos son mas importantes de resaltar para que asi la ciudad se
convierta en un espacio mas atractivo tanto como para jévenes como extranjeros. Por esta
razon se decidio interrogar a los jovenes quienes presentaron esta encuesta sobre cual era la

caracteristica mas sobresaliente que debe de tener una ciudad.

Para esta interrogante se ofrecieron cuatros opciones, de las cuales la respuesta mas
votada fue la opcion dos; oportunidad de empleo con un 52,7% lo que nos deja con el
hallazgo de que mas de la mitad de los encuestados les importa este factor como principal en
una ciudad, es importante tener en cuenta que al realizar una encuesta se utiliza una muestra
representativa de quienes se investiga por lo cual se puede concluir que mediante a estos
representantes se conoce que los jovenes calefios buscan una ciudad en donde un gran
nimero de oportunidades que aporten a una calidad de vida. Al realizar la propuesta que tiene
como objetivo general este trabajo de grado se debe contemplar el hecho de realzar este
factor para asi lograr un impacto en el gusto de los ciudadanos hacia la ciudad y potencializar

asi la marca de Cali.
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¢Por donde te enteras de eventos y planes de tu ciudad? MARQUE DOS
OPCIONES

150 respuestas

Internet 141 (94 %)

televisiéon 25 (16,7 %)

radio 28 (18,7 %)

campafas en ce... 27 (18 %)

campafias innov... 44 (29,3 %)
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Al realizar esta encuesta también se pensé esta como instrumento para conocer espacios
o caracteristicas con las que debe de contar la propuesta de acuerdo al publico objetivo, por lo
cual es importante conocer los medios y espacios de comunicacion por los cuales se debe de
transmitir el mensaje a partir de esto se decidi6 realizar una pregunta con opcion de doble
respuesta. En esta se cuestionaba a los integrantes sobre cuales eran los medios mas

utilizados por estos para enterarse de planes de su ciudad.

El primer hallazgo ante esta interrogante fue que el 94% de los encuestados escogieron
como primera respuesta el internet, es decir de 150 personas 141 creen que este es el medio
por el cual se enteran de informacion importante o eventos sobre sus ciudades, ante este
descubrimiento es importante que la propuesta a realizar utilice estrategias que tengan la
fuerza concentrada mayormente en esta plataforma pues es por la cual se podré dispersar el
mensaje de la manera mas idénea. Como tercera opcidon mas escogida se encuentra las
campaiias innovadoras en espacios publicos, como se puede observar en la imagen esta
opcidn se lleva el segundo lugar con casi que un 30%. es importante tener en cuenta estos dos

medios pues en estos son los que se deben de enfocar las estrategias.
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¢ Qué te motiva de vivir en cali?

150 respuestas

@® El ambiente
® Sugente

Las oportunidades
@ Nada me motiva

Las siguientes ultimas preguntas buscan indagar en aspectos que permitan conocer
opiniones y aspectos de Cali que permitan la construccion de una propuesta que satisfaga los
gustos del publico objetivo y del mensaje correcto, por eso se realizo la pregunta que aparece
en la imagen anterior la cual busca indagar sobre la razén que lo motiva a vivir en la ciudad
para que mediante la propuesta se refuerce y al momento de aplicarse llegado a ser este el
caso, haya una conexion de tal forma que resulte exitosa la aplicacion de marca ciudad. Asi
mismo, con un 47,3% la respuesta mas escogida fue el ambiente, es decir que casi la mitad de
los encuestados estuvieron de acuerdo en que esta es la caracteristica mas relevante de la
ciudad, como segunda opcidon més escogida se encontraba el hecho de que la gente con el
29,3% era otro de los aspectos a recalcar de la ciudad y que motivan a la gente tanto a vivir

como a realizar turismo.
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¢Con qué color identifica a Cali? marque maximo 2 opciones

150 respuestas

Rojo 58 (38,7 %)

Verde —102 (68 %)

Azul —60 (40 %)
Amarillo
Morado —10 (6,7 %)
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Como se dijo en el parrafo anterior estas ultimas interrogantes aplicadas tienen como
fin sacar informacidn valiosa a tener en cuenta para el planteamiento de la propuesta de
marca ciudad no solo para el reconocimiento de las singularidades del publico objetivo. Por
lo cual se decidio6 plantear una interrogante que aportara a la imagen grafica a partir de esto se
pregunto como se puede divisar en la imagen anterior ;Con qué color identifica a Cali? dando
la oportunidad también de escoger dos respuestas pues asi se conoceran colores que se deben

de tener en cuenta en la paleta de color de la imagen de la marca.

A partir de esto, el color verde fue el mayormente escogido con un 68% seguido de los
colores azul; 40% y rojo; 38,7%. En consecuencia a esto estos colores son los que se tendran
en cuenta al realizar la imagen gréfica de la propuesta. Cabe recordar que al momento de
realizar los grupos de discusion se encontrd que la tematica de las raices era fuerte como
concepto de la marca ciudad, por lo cual el color verde hace conexidn con este tema por lo

cual este aspecto se va a llevar a cabo de manera ideal.
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¢Con qué imagen identifica mas a cali?

150 respuestas

Para finalizar, con el fin de reforzar la pregunta anterior se decididé mostrar una serie de

@ Opcidn 1
@ Opcidn 2

Opcién 3
@ Opcidn 4
@ Opcién 5
@® Opcién 6

imagenes asociadas a la ciudad para que asi se identificara cudles eran los simbolos a tener en
cuenta en la propuesta. Mas de la mitad de los participes expresaron que la opcién que mas

les interesé fue la nimero dos. (A continuacion imagen dos)

(Festival Mundial de Salsa, S.F)

El 53,3% escogid la imagen anterior como la mas emblemadtica para describir la ciudad,
esta respuesta sigue afianzando el hecho de el gusto de los jovenes por el tema cultural,
aspecto que Cali tiene fuertemente trabajado y que es importante resaltar en la propuesta a
realizar a continuacion. La parte musical es importante para los jévenes como se ha
demostrado en una de las preguntas realizadas anteriormente, en esta imagen también se

consolida el hecho de que este es uno de los aspectos que se deben de tener en cuenta en las
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estrategias pues son las mas acordes al publico. Por tltimo, la imagen muestra el baile uno de
los aspectos mas emblematicos de la cultura calefa lo que refuerza el hecho de la importancia
de conservar los gustos a pesar de ser una nueva generacion lo que nos lleva de nuevo al tema
de las raices el cual es importante pues alrededor de esto se puede desarrollar el concepto de

la marca.

7.3 Propuesta:

La tercera parte de los resultados busca, responder al objetivo tres descrito como:
Disefiar un prototipo de Marca Ciudad para Cali, esta ultima sustentada gracias a los
hallazgos encontrados en la primera y segunda parte de este apartado, teniendo en cuenta
ademas el Modelo de Gestion Comunicacional para la Creacion de Marca Ciudad elaborado
por Sandra Fuentes y otros conceptos empleados en el Marco Conceptual asociados al tema
de personalidad de marca, es importante sefialar que la propuesta planteada en este trabajo de
grado surgio a partir de la investigacion de las escritoras y la asesora del proyecto Ingrid

Claussen, ademas de la propuesta grafica desarrollada por la agencia milpagroup.com.

8.3.1 Construccidn de vinculos:

El modelo de Sandra Fuentes como se ha expresado previamente contiene tres
categorias: Entorno de gestion, Estructura de Marca y Construccion de vinculos. Para la
realizacion de la tercera parte de los resultados se implementaron las tltimas dos categorias
como estructura para la propuesta. De acuerdo a esto, en este apartado que recibe el nombre
de Construccion de vinculos se identificaron de acuerdo al modelo: los publicos, el mensaje,

las formas de comunicacion y por Ultimo la plataforma mediatica de la propuesta.
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e Publico:

El primer aspecto a indicar en la propuesta es el publico al cual sera dirigido la
propuesta, a partir de esto, como publico objetivo se establecid que era oportuno trabajar
con jovenes entre 17 y 30 afios porque en los grupos de discusion se encontré como resultado
que este segmento de la poblacion es el que tienen carencias en la buena percepcion de la
ciudad. Por otra parte, encontramos que ellos se caracterizan por ser multiplicadores de la
informacion pues al ser activos en todo tipo de medios estdn generando informaciéon
constantemente lo que es beneficioso pues generan conexiones con otros publicos de
diferentes edades y caracteristicas permitiendo que en este caso el mensaje de marca ciudad

llegue a un mayor grupo de personas.

Adjunto a esto, en la investigacion se encontrd que estos son quienes mas expectativas
tienen en cuanto a la ciudad ya que estan en una etapa de definicion respecto a temas

importantes de la vida ya sea de tipo académico o laboral.

Caracterizacion del publico objetivo:

Mediante la encuesta y los grupos de discusion aplicados en este trabajo de grado, se
definieron las caracteristicas principales del grupo de ciudadanos que conforman el publico
objetivo para lograr disefiar un prototipo de marca ciudad para Cali, este ultimo descrito
como el tercer objetivo de este trabajo de grado, con tal finalidad se formularon las siguientes
preguntas, pues a partir de sus respuestas se logrd construir la propuesta de la manera mas

idonea para llegar particularmente a este segmento de la poblacion.
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v" ;Quiénes son? Jovenes entre 15 y 30 afios, a pesar de esto se debe tener en
cuenta que al ser una Marca Ciudad se formula un publico objetivo pero se
deben generar estrategias que abarquen una poblacion mas extensa, pues la
Marca Ciudad debe necesariamente llegar a todos los ciudadanos o visitantes
de Cali. Aunque se pretende tener a los jovenes como publico objetivo, cabe
tener en cuenta que la estrategia esta establecida principalmente para jévenes
pertenecientes a estrato 3 a 4, aunque cabe traer a colacion que a pesar de esto
todas las estrategias que se nombraran a continuacion pretenden ser para

personas de multiples estratos socioecondmicos.

v" ;Qué buscan de la ciudad? En cuanto a las expectativas que los encuestados
tienen de la ciudad, se encontré que mas del 50% espera oportunidades de
empleo, este resultado es importante debido a que el publico objetivo es el
segmento de la poblacion en el que nace la preocupacion por emplearse ya que
se esta iniciando o desarrollando la etapa de vida mas productiva, de acuerdo a
esto, se puede evidenciar la necesidad de utilizar las estrategias de Marca
Ciudad para visibilizar la necesidad que tiene Cali de que sus ciudadanos
generen mas oportunidades para sus conciudadanos. Seguido de esta
expectativa, se encuentra en un 19.3% la oportunidad de relacionarse con
ciudadanos gentiles, en cuanto a esto se puede evidenciar también la necesidad
que tiene el publico objetivo de recibir calor humano y buen trato de parte de
los demas calefios, en cuanto a esto se pueden hacer campafias de buenas

maneras durante la implementacion de la Marca Ciudad.
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v" ;Qué les interesa? Segun los resultados identificados a partir de la encuesta
aplicada, es posible determinar que los jovenes se encuentran en mayor
medida, interesados en temas de entretenimiento, especificamente el 44,7%
de los encuestados. Por lo tanto, se debe tener en cuenta que a partir de este
gran interés del publico objetivo el desarrollo de las estrategias deben hacer de

este tema un aspecto clave en el discurso.

v" ;Qué los inspira? En cuanto a esta caracteristica, la mayoria de los jévenes que
participaron en la encuesta expresaron que su principal fuente de inspiracion
es la musica, seguido por los paisajes y el arte, bastante parejos con 24.7% y
23.3% . De acuerdo a esto, es importante que las estrategias de Marca Ciudad
tengan relacion con la musicalidad que histéricamente ha caracterizado a la
ciudad, ademas del paisaje natural que conforma en gran medida la riqueza de
la ciudad, puesto que el 68.7% de los encuestados prefiere el paisaje natural en
contraposicion del netamente urbano y por ultimo deberian lograr

promocionar las iniciativas artisticas en Cali y reconocer a los artistas calefios.

v (Qué hacen en el tiempo libre? De acuerdo con los resultados de la encuesta se
encontro que los planes de los jovenes en su tiempo libre son muy variados
entre si, pues como se muestra en las estadisticas de la encuesta, los
porcentajes estan repartidos indiscriminadamente en todas las opciones de
actividad. Teniendo en cuenta lo anterior, el plan mas comun entre los jovenes
calefios a partir de la muestra representativa estudiada en la encuesta es ir al
centro comercial con un porcentaje del 28% siguiéndola con el 21,3 % ira

cine.
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* Mensaje

De acuerdo con el modelo que se explicita entre los conceptos de este trabajo de grado,
especificamente en la categoria construccion de vinculos, se detalla la subcategoria mensaje,
esta se refiere a la creacion de un concepto de marca, que en otras palabras es el mensaje que

se quiere dar a conocer en el publico.

A partir de los resultados obtenidos en los grupos de discusion se encontr6é que uno de
los aspectos con mas fuerza en cuanto a los valores de la ciudad era el de las raices, pues fue
muy usual que los participantes manifestaran que su amor hacia la ciudad partia del hecho de
que en Cali se encontraban sus raices. En relacion con esto, el mensaje que se quiere
transmitir mediante la Marca Ciudad se planted a partir de la idea general de que Cali es el

sitio en el que reposan las raices del ciudadano .

Justificacion del concepto:

El tema de las raices se plantea gracias a la investigacion, pues es posible verlas como

el simbolo de lo mucho que el calefio ama a su familia, amigos y cultura caracterizada por el

calor humano que siempre puede encontrar en Cali.

Ahora bien, bajo esta representacion simbolica es posible llegar a la emocionalidad de

los ciudadanos, logrando asi que Cali se posicione en el corazdn del publico objetivo y demas

ciudadanos como una ciudad que tiene fuerza cultural y como un espacio de oportunidades,
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pues el calefio deberia apropiarse de la ciudad, estando aqui sus raices esta en el deber de

generar mas oportunidades y dirigirse bien al respecto de la misma.

* Concepto de comunicacion

A este punto de la formulacion de la Marca Ciudad, se plante6 de acuerdo con la
comunicacion que se pretende transmitir a través de la marca el siguiente concepto: “Los
calerios tenemos algo en comun, que prende nuestras emociones, sin importar qué tan
enamorados estemos de nuestra ciudad, todos nos conectamos emocionalmente con ella
cuando hablamos de NUESTRAS RAICES: el barrio donde crecimos, la miisica bailable del
31 de diciembre en familia, la comida tipica de la abuela y los amigos del colegio.

Las raices tienen dos caracteristicas especiales. te conectan con lo mds profundo de tu
sery se deben regar, se deben cuidar para poder crecer. Es importante tener en cuenta que
el concepto de raices no se refiere solo a las personas que nacieron en la ciudad y tienen sus
raices provenientes de ella si no que también se quiere hacer especial énfasis en que éste es

I3

un lugar perfecto para “ echar raices” gracias al ambiente acogedor y ameno que brinda la

ciudad a personas de otros lugares.

La marca ciudad “Cali conecta con tus raices”’ hace una invitacion a conectarse con

estas raices y a cuidarlas. ;Como se cuidan? Hablando bien de Cali, haciendo criticas

’

constructivas, trabajando por Cali, comprando local, generando oportunidades, etc.’

. Forma de Comunicacion
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En cuanto a la segunda subcategoria de la parte dos del modelo, se encuentra Forma de
Comunicacion, segun Sandra Fuentes “Una vez identificados los publicos y construido el
mensaje, se esta listo para plantear la estructura e iniciar la formulacion de acciones
comunicacionales” (FuenteS,2007), en otras palabras, en esta parte de la estructura
propuesta se procede a plantear las estrategias que haran parte de la propuesta de Marca
Ciudad, Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente se plantearon tres estrategias: la primera;

campafia de expectativa, la segunda; lanzamiento y tercero; implementacion

A continuacion, se procedera a describir las tres estrategias dichas anteriormente.

Estrategia 1: Campaiia de Expectativa

Actividad “Expectativa con imago logo”

Previo al lanzamiento de la Marca Ciudad, es oportuno realizar una campaia de
expectativa para generar curiosidad en los ciudadanos, a partir de este sentimiento de
ansiedad por descubrir el producto al cual se le atribuye novedad es mas facil lograr
aceptacion. En cuanto a desarrollo de este primer paso, lo ideal es que los ciudadanos vean la
letra L del logo pintada en distintos sitios de la ciudad, incluida en recibos de pago o en
etiquetas de productos locales, ademas de pegada (por medio de sticker) en bafios de espacios
concurridos en Cali, tal como lo es discotecas y bares o centros comerciales de la ciudad.
Ademas, es importante destacar, que al momento de hacer el lanzamiento de la marca, el
imagologo que apareceria en productos locales se convertiria en un simbolo que incentiva lo

local.
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Es necesario aclarar que los stickers y murales que cuentan con el imagologo, deben
ubicarse en zonas estratégicas y de alto trafico de la ciudad, tales como calles, bares y
discotecas con mucha concurrencia y en los centros comerciales con mayor influencia de la

ciudad.

Ahora bien, la expectativa por medio de marcas locales nace como una iniciativa de
apoyar a los emprendedores provenientes de la ciudad por medio de actividades en los
eventos y redes sociales una vez sea lanzada la Marca Ciudad. En cuanto a los
emprendedores que estén interesados en tener el imagologo de la Marca ciudad deben
cumplir con ciertos requisitos descritos a continuacion:

v’ Estar registrado en camara de comercio.
v' El representante legal debe haber nacido en la ciudad de Cali.
v’ Las empresas deben llevar por o lo menos 6 meses de constitucion legal. (

Requisito para verificar la seriedad de la organizacion)

Actividad “Expectativa en redes”

Las redes sociales como se demostro en la encuesta son el medio mas importante e
influyente para el publico objetivo que tiene planteado la Marca Ciudad, por tanto es

oportuno desarrollar una campafia de expectativa para las redes sociales.

En esta estrategia de redes se propone realizar expectativa por medio de personajes que
puedan ser influenciadores del resto de la poblacion, pero ademas provenientes de la ciudad
de Cali, es decir, a través de cuentas en redes sociales de personajes que cuentan con muchos

seguidores y que cumplan con ciertas caracteristicas de representacion de la marca, se plantea
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la publicacion de material audiovisual en los que estas personalidades expresan en qué
ocasiones se conectan con sus raices. La participacion de influenciadores digitales es
importante debido a que los jovenes se conectan con estos personajes considerados célebres

en redes sociales.

Ahora bien, ademas de incluir los contenidos nombrados en el parrafo anterior, es
oportuno postear en estas mismas cuentas demas contenidos en relacion a la Marca Ciudad
con cuidado de no desvelar del todo ya que se trata de una campafa de expectativa, en
relacion a esto, tendran que mencionar en estas publicaciones adicionales que estan
“Preparando el terreno para algo bueno”, de tal manera que se haga alusion al concepto de
raices, que como se ha dicho con anterioridad es el simbolo sobre el que se desarrolla la

propuesta.

Adicional a esto, los contenidos deben ser alusivos a la cultura calefia, sin embargo, no
se debe limitar respecto al estilo y estética de los mismos, pues cada uno de estos personajes
de influencia deben encontrar la manera de plasmar el mensaje alusivo a la Marca Ciudad de
acuerdo al tono de sus publicaciones pues haciendo alusion de nuevo a la simbologia de las

raices, la riqueza de la cosecha se encuentra en la variedad del terreno.

Ahora bien, los procesos nombrados anteriormente se llevaran a cabo durante un mes,
antes del evento de lanzamiento, pues este es tiempo prudente para generar la expectativa
necesaria sin cansar al publico con el tema. Asi mismo, se espera contar con 24
influenciadores,con un total de tres por categoria, teniendo en cuenta que las categorias
escogidas son: Comedia, Moda, Lifestyle, Gastronomia, Musica,Belleza, Deporte y Fitness

Lifestyle con la intencion de llegar a la mayor cantidad de publico posible. Es importante
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tener en cuenta que la frecuencia de publicacidon por personaje es de tres veces por semana,
iniciando con el video de “conéctate con tus raices” del cual se habl6 anteriormente y

continuando con publicaciones de “preparando terreno” nombradas anteriormente.

De acuerdo a lo anterior, hay una serie de caracteristicas con las que deben cumplir los
personajes influenciadores de la poblacion representantes de la Marca Ciudad:
v’ Ser calefio
v Generar contenido en sus redes sociales que se encuentren entre las categorias
nombradas.
v Tener un minimo de seguidores de 30 mil personas.

v Tener un minimo de 5 publicaciones por semana.

Estrategia 2: Lanzamiento

Actividad “Festival de Cali- Lanzamiento”
En cuanto al lanzamiento de la Marca Ciudad, es oportuno realizar un evento bajo la
modalidad de festival, debido a que esta clase de evento permite la integracion de todos los

miembros de la familia calefia en un espacio al aire libre, en una zona segura y central.

Ahora bien, como festival que busca incentivar la cultura calefa se busca integrar 150
emprendedores calefios, estos deben estar ubicados por zonas dependiendo de la categoria de
su emprendimiento, éstas categorias son: Gastronomia, Belleza e Imagen, Propuestas
culturales e Innovaciones. Con el fin de ambientar el lanzamiento se debe contar con 10
exponentes de la musica calefia, por lo que se podria decir que la quinta categoria es la

musica.
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Para hacer parte de estos 150 emprendedores se deben cumplir los siguientes requisitos:
v Registro en Camara de Comercio.
v' Para los de gastronomia, ofrecer alimentos alusivos a la cultura calefia.
v Representante legal proveniente de la ciudad de Cali.
v' Minimo seis meses de constitucion legal
v Contar con presencia en redes sociales, pues estos también se volveran por

este medio influenciadores de la Marca Ciudad

En cuanto a los musicos, se proponen los artistas calefios con mayor reconocimiento,

pues de esta manera se hace mas atractivo el festival y se logra tener la acogida que se espera.

Por ultimo, cinco dias antes del evento se revelara por redes el logo de la marca ciudad
y se explicard a los calefios cuando se llevara a cabo el lanzamiento para que acudan a este,
ahora bien ElI Cam, espacio junto a la alcaldia y en donde se desarrollan eventos y festivales
de este tamafo y produccion es el lugar que se propone para llevar a cabo el lanzamiento,
pues como se encontro en los grupos de discusion aplicados con anterioridad uno de los
lugares que consideraban importantes en el turismo de la ciudad era el boulevard del rio,
espacio que se encuentra junto al lugar propuesto.

Adjunto a esto, los personajes considerados influenciadores digitales deben hacer un

cubrimiento en vivo el evento, para animar a las personas.

Estrategia 3: IMPLEMENTACION
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Después del lanzamiento de la Marca Ciudad, se deben realizar cuatros actividades

para mantener posicionada la marca, éstas descritas a continuacion:

Actividad en redes

Las redes sociales como se ha previsto gracias a la encuesta aplicada son el medio més
eficaz para enterarse de los eventos de la ciudad, es por esto que se debe aplicar en la
implementacidn un plan de redes sociales de manera constante. A partir de la fecha de
lanzamiento se debe dar apertura a las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y

YouTube.

Ahora bien, al crear estas redes se hace necesario el rol de community manager, este se

debe encargar de administrar las redes sociales y cumplir con las siguientes tareas:

v’ Subir 5 contenidos semanales a las redes sociales Facebook e Instagram.

v’ Subir un video semanal a la plataforma de YouTube.

v Administrar el trato y negociar con los influenciadores digitales.

v’ Potencializar el uso del Hashtag de la propuesta.

v Generar contenido propio de la Marca Ciudad

v Percatarse de no subir material con derechos de autor, se deben utilizar
imagenes, videos y musica de libre uso o de creacion propia.

v Consultar el contenido de publicaciones ante el encargado de Marca Ciudad

Cali.
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Abhora bien, los influenciadores digitales seguirdn haciendo parte de este proceso
después del lanzamiento de la marca, deben seguir subiendo contenido acerca de Marca
Ciudad de Cali con la intencion de incitar al ptiblico que al igual que ellos generan contenido
sobre la ciudad y lo compartan con el hashtag #conectatusraices y etiquetando a la cuenta de

la Marca Ciudad.

Asi mismo estos influenciadores deben generar mediante sus publicaciones interaccion
con el publico, motivar a expresar cOmo se conectan con sus raices, deben invitar a los
seguidores a que suban un video o foto a sus redes sociales donde muestran ese aspecto con
el que se sienten conectados a la ciudad, tal y como lo hicieron los influenciadores en la

campafa de expectativa.

Estrategia “Festival Anual”
Se realizara un evento anual que cumpla con las mismas caracteristicas del festival de

lanzamiento ( Ver pagina, apartado evento de lanzamiento)

Plazoleta de la calefiidad:

Es importante plantear un espacio que se reconozca como espacio de la cultura calefia,
por lo tanto se propone que la Plazoleta Jairo Varela sea reconocida como este espacio. La
plazoleta Jairo Varela, es conocida como un espacio representativo, pues se hizo en
representacion a uno de los compositores de salsa mas grandes de la historia de la ciudad, con
particular énfasis en que al Grupo Niche, grupo al que pertenecia, se le atribuyen varias de

las canciones que se han compuesto para la ciudad . A partir de esto, la propuesta para este
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espacio es generar un troquelado con el logo de la Marca Ciudad que se propuso en este

trabajo de grado, este esta dispuesto en el apartado que recibe el nombre de imagen.

Para este troquelado se propone un tamafo de 10 metros de ancho por 2 metros de
largo, ademas junto a este se podria poner un anuncio que invite a los transeuntes a
fotografiarse en espacio para compartirlo en sus redes sociales con el hashtag
#conectatusraices ya que de esta manera se potencializa la interaccion en las redes que como

se dijo anteriormente son el medio mas potente para compartir un mensaje.

. Plataforma mediatica:

El nodo de interacciones se culmina con el disefio y estructura de la plataforma
mediatica. Esta busca identificar con cudles medios se cuenta o deberia contar la

ciudad o el pais para gestionar su marca. (Fuentes,2007)

A partir de las encuestas realizadas al publico objetivo, se encontré que la plataforma
mas usada y por la que suelen consumir mas publicidad es la web, por lo tanto para esta
propuesta de Marca Ciudad se busca estar presente en redes sociales, por lo tanto a
continuacion se expondran las acciones que se piensan llevar a cabo por medio de las
siguientes:

v Facebook: Para las tres fases que se presentan en el apartado anterior
denominado formas de comunicacion, se hara uso de la red social a través de
los influenciadores digitales de los cuales se hablo como personajes

representantes de la campafia. Ahora bien, para la fase en que se lanza la
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Marca Ciudad se planea abrir una pagina de Facebook, en esta el community

manager debe compartir el contenido pautado y crear los eventos de la marca.

A partir de lo dicho anteriormente, se espera que la Marca Ciudad al contar con
esta red social cuente con contenido propio para mantenerse activo como
minimo 5 veces por semana y haga uso de la opcioén “compartir” a contenido de

otras cuentas que abarquen temas de ciudad minimo 18 veces por semana.

v' Instagram: Al igual que la plataforma Facebook, esta red social debe estar
activa durante las tres estrategias que se describieron en el apartado de
Formas de comunicacion, esta se debe trabajar por medio de influenciadores
digitales que se determinen representantes de la campana. Ahora bien, para la
tercera fase de lanzamiento de la Marca Ciudad se planea abrir el perfil de
instagram con la justificacion del evento principal, revelando entonces el
nombre de la marca y posteriormente debe ser alimentado de mas contenido

con frecuencia.

A partir de lo dicho anteriormente, se espera que la Marca Ciudad al contar
con esta red social genera contenido propio para publicar como minimo 8
veces por semana y haga uso de la opcion “repost” con el fin de compartir el

contenido que de otros usuarios con el hashtag #conectatusraices.

v" YouTube: Se plantea el uso de la plataforma durante la tercera fase, es decir al

momento del lanzamiento de la marca, pues en esta se genera contenido

audiovisual propio de la Marca Ciudad para compartir posteriormente en el
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resto de redes sociales. A partir de esto se planea incluir en esta plataforma 5

videos que incluyan informacion acerca de Caliy la Marca Ciudad.

8.3.2 Estructura de Marca:

e [dentidad:

Para plantear la identidad de la Marca Ciudad se desarroll6 una exploracion de la
ciudad como si se tratase de una persona con una identidad en particular, para definirla se
tuvo en cuenta cuantos afios tiene, sus intereses, profesion, personalidad y lenguaje, esto de

acuerdo al concepto de personalidad de marca trabajado en el marco conceptual.

Para este caso, se penso Cali como una mujer de 30 afios de edad, tiene experiencia
pero se caracteriza por tener un tinte jovial y enérgico. Es emprendedoray duefia de un
restaurante fusion, su hobbie es el baile. Se viste de jeans y de blusas sencillas, pero siempre
esta muy bien peinada y lleva tacones de plataforma, muy comodos pero que le aportan
elegancia, siempre lleva algin accesorio llamativo, tltimamente utiliza aretes grandes y
coloridos que hacen contraste con su piel naturalmente bronceada. Ademas, tiene mucho
ritmo, mantiene interesada en la musica nueva, sin embargo sus favoritos siguen siendo los
clasicos de la salsa. Ella es un poquito nostalgica con su Cali vieja, la casa de su nifiez y los
almuerzos de su abuela. También, es posible asegurar que Cali es muy familiar y amable con
las demas personas, sobre todo con sus clientes. Por tltimo, Cali es pura emocion, es capaz

de enamorarse y de ayudar de corazon a los demas.

. Imagen:
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v’ Tipografia:

Para la tipografia se eligio una fuente que se caracteriza por haber sido disefiada a
mano, esta representa la fluidez de la ciudad mediante la curvatura suave de las letras,
ademas el disefo sencillo y organico representa la espontaneidad y el ritmo que caracteriza a
la ciudad. En cuanto al concepto general de la marca, definido como las raices, se disefio la
letra “L” de tal manera que alude a las raices que crecen de manera ascendente, pero que si
puesta en plano es similar a una flecha que sefiala hacia adelante. Ahora bien, la tipografia

descrita anteriormente es la siguiente:

HCONECTATUSRAICES

Ahora bien, para el hashtag #CONECTATUSRAICES que se encuentra en la parte inferior
izquierda del logo se utilizd una tipografia llamada “palo seco” caracterizada por ser
extremadamente sencilla y lineal, esta logra equilibrar el lado orgédnico y curvo del resto del
logotipo. Es necesario resaltar que las tipografias descritas anteriormente son de libre uso, asi
mismo, la L aplicada se realizé de forma ilustrada por medio del programa Adobe illustrator

por parte de la agencia contratada para llevar a cabo el disefio del logo.

v' Paleta de color
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Para el logotipo propuesto se eligid una paleta de colores en funcion de lo obtenido a
partir de la investigacion que se realizo previamente mediante una encuesta y diversos grupos
de discusion, a partir de esto se eligieron colores que se ajustan al publico objetivo de la
marca con el fin de generar conexiones mas acertadas.

La paleta de colores aplicada es la que se demuestra a continuacion:

Ahora bien, la paleta de colores se caracteriza por transmitir las siguientes sensaciones:

sol

calor

calor humano
acogedor
organico
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v" Logo:

A partir de lo encontrado en las dos primeras partes de los resultados, de la tipografia y
la paleta de colores se desarrolld un logo que logra representar la Marca Ciudad para Cali

propuesta en este trabajo de grado que recibe el nombre de “Cali, Conecta tus Raices”.

El logo se origina con base en el concepto de las raices, este se logra expresar por
medio de una L inmersa en la palabra Cali que sobresale y se caracteriza por tener dos
flechas en posicidon ascendente que asemejan ser unas raices, la tipografia se caracteriza por
ser color verde, color que hace referencia a la frescura, este se emple6 con la intencion de
representar la brisa de Cali tan mencionada en los grupos de discusion, producto del
encuentro del viento con los arboles, ahora bien, al lado inferior izquierdo se encuentra una
hashtag el cual acompaiia al logo principal este contiene la frase conecta con tus raices, con

una tipografia mas sencilla que le brinda balance al logo.

RAICES
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8. Conclusiones.

Culminamos este trabajo de grado con la satisfaccion de haber cumplido con los
objetivos propuestos.

Las siguientes conclusiones responden explicitamente a los objetivos especificos que
planteamos en esta investigacion y dan respuesta a la pregunta problema: ;Coémo
implementar un Sistema de Gestion Comunicacional para la Construccion de una Marca

Ciudad en Cali?

Para el correcto desarrollo de las conclusiones es oportuno recordar a que se refiere el
concepto de Marca Ciudad, debido a que este se considera el concepto principal en el trabajo
de grado, este concepto se refiere a “un elemento estratégico para la diferenciacion no solo
desde el punto de vista empresarial sino también para lograr posicionar de manera
adecuada un territorio”. (Lita 'y Osuna, 2005) . Ademas, también éste se define como ““la
necesidad de aglutinar los elementos diferenciadores para posicionar un territorio mediante
a los activos intangibles que estos posean en pro de una contribucion al desarrollo en donde

se incremente”’. por Raul Peralba (Como se citd en Lita & Osuna, 2005)

A partir de los conceptos del Modelo de Gestion Comunicacional para la Construccion
de Marca Ciudad propuesto por Sandra Fuentes y Personalidad de Marca por Philip Kotler,

decidimos que era valioso como trabajo de grado generar una propuesta de Marca Ciudad
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motivadas por la creciente necesidad que encontramos en nuestra ciudad natal. A partir de lo
anterior, empezamos por plantear nuestro objetivo general, el cual decia “ Realizar un
prototipo de Marca Ciudad para Cali, a partir del Sistema de Gestion Comunicacional para
la Construccion de Marca, de Sandra Fuentes, adjunto a este, se crearon tres objetivos
especificos que se pueden describir como el camino que llevo a lograr este objetivo principal,
estos fueron: primero realizar una aproximacion del entorno de gestion de Cali, basandose en
el Sistema de Gestion Comunicacional para la Construccion de Marca Ciudad;, luego
establecer la estructura de marca de Cali, a partir del estudio de las percepciones de
ciudadano calefios y extranjeros y por ultimo, disefiar un prototipo de Marca Ciudad para

Cali

A partir de estos objetivos y del planteamiento de problema en donde expusimos de
donde proviene la motivacidn por realizar un trabajo que responda a este tipo de problematica
partimos por realizar los formalismos pertinentes que contiene un trabajo de grado como lo
son: Antecedentes; los cuales nos aportaron para conocer como se han llevado a cabo
iniciativas parecidas, el Marco conceptual; en el que se expresaron conceptos y teorias que se
aplicarian para el desarrollo de este trabajo de grado, metodologia; en la que se definieron los
instrumentos que se iban a emplear para lograr responder a los objetivos y ultimo, en cuanto a
estos formalismos, la justificacion; en la que se especifica la pertinencia que tiene el trabajo

de grado.

Dicho lo anterior, en los resultados procedimos a desarrollar lo que se planted en los
objetivos, el primer objetivo pedia realizar una aproximacion del entorno de gestion de Cali,
basandose en el Sistema de Gestion Comunicacional para la Construccion de Marca Ciudad,

para lograr cumplir este objetivo lo primero que hicimos fue un recuento de sucesos
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relevantes de la historia de Cali, esto de acuerdo con modelo de Sandra recibio el nombre de
paste, en la segunda fase de los resultados que buscaban cumplir con este objetivo se
incluyeron indicadores relevantes para la propuesta de marca y teniendo cubierto esto, nos
parecio importante incluir los tltimos cuatro periodos de la alcaldia en relacion a marca
gobierno y tres ejemplos de Marca Ciudad en las que las ciudades que se mercadeaban tenian

caracteristicas parecidas a las de Cali.

Con el fin de revelar el paste, se encontrdé que Cali hasta el siglo XX dependia politica
y economicamente de Popayan y en relacion a las grandes ciudades era pequenia. Cuando esta
se independiz6 del Cauca se encargo de ser la capital del departamento y se conectd con el

resto del pais gracias a la infraestructura vial, pues para 1925 llega el ferrocarril a la ciudad.

Afos después, en 1971 se celebran en la ciudad los Juegos Panamericanos dicho evento
influy6 en la mejora de la infraestructura de la ciudad y esto mejoro la percepcion que tenian
los ciudadanos de su ciudad, ademas debido a la gran fuera de la radio para la época, esta
reputacion positiva crecid en todo el pais gracias al circulos de cronistas deportivos del Valle,
quienes durante las transmisiones deportivas repetian el eslogan “Cali, capital deportiva de
Colombia” evolucionando después a “Cali, la capital deportiva de América” y “Cali, ciudad

civica de brisa fresca y mujeres bonitas”.

Lastimosamente, dicho eslogan pierde sentido cuando empieza la guerra de las mafias
en el pais, con la mala suerte que una de las organizaciones mas poderosas tenian la ciudad
como central, este era renombrado “El cartel de Cali”, después de la muerte de Pablo Escobar
y el descenso del Cartel de Medellin, el de Cali empieza a ser el que mas temor infringia, con

un numero tan amplio de personajes extraditables que empieza a captar cada vez mas la
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atencion del gobierno de los Estados Unidos y asi mismo la mala publicidad de los medios de
comunicacion de dicho pais, con mayor dolor que estos tenian un alcance tan amplio que Cali

empezo a ser reconocida por las razones equivocadas en todo el mundo.

En relacién con esto, concluimos que asi como los medios de comunicacioén
construyeron la buena reputacion de los afios setenta de Cali, la destruyeron hasta los
noventa, pues medios de comunicacion como El Pais relataban la ciudad como una zona de
guerra que se caracteriza por edificaciones opulentas, personajes extravagantes, violencia y
vendettas por todas partes. A partir de esto, nos planteamos que tal vez la mejor forma de
recuperar la ciudad y acabar con el precedente de Cali violenta son los mismo medios,
utilizados a favor de una propuesta de Marca Ciudad que rescate lo valioso de esta y lo que
nos une alrededor de ella.

A partir de esto, se buscaron algunos indicadores que dieron cuentas que por la misma
época de la violencia empezaron a aumentar las cifras de desempleo y las de emigracion, pero
para este aflo estas cifras se encuentran en una alza significativa lo que sitia a la ciudad en un

momento de mejora.

En cuanto a las propuestas de Marca Gobierno, se encontraron ejemplares, pero con la
desventaja que no suelen durar méas que el periodo en el que se desempefia el alcalde que las
implementa, de acuerdo con esto y con el antecedente de otras ciudades que han utilizado
estrategias mediante la Marca Ciudad para la mejora de la percepcion de la ciudad en temas
de seguridad, identidad y buena imagen creemos que Cali también podria ser capaz, las
demas tareas que realizamos a partir de este punto son para plantear un modelo que tenga

muy en cuenta a la ciudad y a las personas que se estaria representando.
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Ahora bien, en la segunda parte de resultados se prosiguio6 a analizar lo encontrado en
los grupos de discusion y la encuesta aplicada a 150 personas, es oportuno entonces traer a
colacion que este segundo apartado de los resultados buscaba recoger informacién mediante
estas dos técnicas en funcion del segundo objetivo planteado en este trabajo de grado
Volviendo al tema que nos ocupa, el primer grupo de discusion realizado fue a un grupo de
personas pertenecientes a la tercera edad, el segundo grupo se realizoé con extranjeros que se
encontraban en la ciudad por motivos turisticos y en el tercer grupo se incluyeron
comunicadores que se caracterizaban por estar cursando los tltimos semestres de su carrera
universitaria; esto debido a que era importante incluir la vision del tema desde el campo de
estudio en el cual nos desarrollamos como profesionales. Por ultimo y como cuarto grupo de

discusion, se conformo por jévenes entre 17 y 25 afos.

A partir de los grupos de discusion, se encontrd que en la totalidad de los grupos uno de
los aspectos que mas llamaba la atencion de la gente de una ciudad era la cultura. Por otra
parte, la mayoria de personas que se iban de la ciudad generalmente lo hacian por razones
familiares relacionadas al empleo y en relacioén con esto un hallazgo importante fue que los
jovenes tienen un constante deseo de irse de la ciudad, porque afirman que fuera de la ciudad
podrian tener mas oportunidades. Ademas, otro aspecto a resaltar es que quienes tenian una
mayor ansiedad por dejar la ciudad eran las personas que no habian tenido las mismas

posibilidades de viajar fuera de la misma.

Ahora bien, continuando con la temética de Cali, las razones en las que coincidieron
todos los grupos en cuanto a que consideraban lo mejor de la ciudad fue: el clima y la gente,
ademas, a excepcion del grupo de discusion con extranjeros, coincidieron en que las raices y

el arraigo familiar era lo que més los unia a la ciudad.
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También, en relacion con la caracteristica mas notable del calefio prototipico fue la

alegria y la calidez y por ultimo, en general expresaron que sensorialmente Cali era sabor.

A modo de conclusion de este punto, se encontrd en que el tema de las raices podria ser
el concepto para desarrollar la marca ciudad debido a lo reiterativo de su presencia en los
grupos, ademas el publico objetivo debian ser los jovenes, puesto que eran quienes tenian la
vision menos positiva de la ciudad, a pesar de esto la Marca Ciudad debia abarcar a todos los
ciudadanos porque todos son parte de Cali. Sin embargo, el contenido va dirigido con
particular énfasis a los jovenes, ya que estos son los mejores difusores de informacion pues la

consumen y comparten con mayor frecuencia.

En relacion a la encuesta aplicada a jovenes entre 15 y 30 afios que como se ha dicho
anteriormente se escogieron como publico objetivo, fue direccionada para conocer los gustos
y preferencias de los participante para poder realizar una propuesta que lograra generar la

conexion necesaria con el publico.

Esta encuesta conformada por 12 preguntas tuvo hallazgos relevantes como los que se
describen a continuacion: Al igual que en los grupos de discusion, la riqueza en cuanto a
temas culturales son los que hacen mas atractiva una ciudad, los jovenes en la actualidad
tienen interés en el entretenimiento, ademas la mayoria de los encuestados expresaron que el
aspecto que mas los inspira es la musica y en cuanto a los lugares a los que mas se dirigen

son: centros comerciales, cines y fincas.
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Por ultimo, enfocdndonos en el grafico se encontr6 que los espacios y medios mas
atractivos para compartirle informacion a este publico objetivo; es el Internet y las campanas
innovadoras en espacios publicos, ademas los jovenes manifestaron que los colores con los

que identificaban Cali eran verde, azul y rojo.

El color verde, por tal motivo, indicado para incluirse en la parte grafica del prototipo
pues ademas de que el publico objetivo sintié mayor conexion con la ciudad, éste va con el

concepto de marca asociado a las raices desde la ejecucion de los grupos de discusion.

En conclusion, a este punto se encontrod que lo cultural es importante para los jévenes y
esto se puede observar no solo en la pregunta en la que se encuentra esta opcidn sino también
las respuestas en cuanto a preferencias siempre se encontraban asociadas a cultura, como
cuando se refiere a musica, entretenimiento y sitios a los que prefieren acudir, por lo tanto la
Marca Ciudad debe mantener intereses de tipo cultural. Asi mismo, se observa que la mejor
forma de llegarle a los jovenes son las redes sociales por lo que es un aspecto infaltable a la
hora de realizar cualquier tipo de propuesta o estrategia asociado a comunicacion externa para

ellos.

Por ultimo, la propuesta de prototipo de Marca Ciudad cumple con los objetivos dos y
tres de este trabajo de grado, pero lo valioso de esta es que podria ser una imagen con mucho
potencial, pues a lo largo del trabajo se fue descubriendo la importancia de sentirnos
representados y parte de algo, por lo tanto si éste se cuidara y se conservara en el tiempo
podria ser el simbolo que une y hace parte a los ciudadanos de una tnica ciudad que esta

caracterizada por el calor humano y el arraigo a las raices.
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