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INTRODUCCION

Uno de los retos mdas apasionantes que un politico y su equipo de gobierno puede
afrontar, es el gestionar la evolucion de una ciudad y lo mdas importante es saber
comunicar esa evolucion, involucrando a diversos actores sociales para que sean parte
del crecimiento de la ciudad. Mds atin este reto es importante cuando nuestras ciudades
estdin sometidas a grandes presiones para adaptarse a la creciente competitividad
internacional que es parte del proceso de globalizacion. La ciudad es un actor politico,
econdmico y social que esta haciendo contrapeso al fendmeno de la globalizacion
econémica. Sin embargo las ciudades no siempre disponen de recursos, Yy

competencias a la altura de este nuevo rol.

Dentro de este orden mundial, la ciudad de Puebla, debido a diversas
circunstancias de caracter geografico, social, politico y econdomico, se ha convertido en
una atractiva ciudad para la inversion de la industria automotriz y otras relacionadas
con la industria de la transformacion. De igual forma se ha dado un crecimiento
importante a la educacion superior siendo una de las ciudades con mayor proyeccion
en ese ramo; sin embargo el pasado histdrico de Puebla es digno de reconocerse,
gracias a eso, su centro historico fue declarado por la Unesco en 1988 Patrimonio

Cultural de la Humanidad.

Lo anterior ha obligado a las administraciones municipales ha trabajar en torno
una promocion turistica de la ciudad, exaltando su pasado colonial y la gastronomia,
dejando a un lado el desarrollo integral del ciudad, la comunicacion politica se ha
centrado solo en enaltecer la labor de la administracion local en turno y no una

conversacion con el ciudadano.

La marca ciudad basa sus esfuerzos en que exista en primera instancia una
identificacion del ciudadano con la ciudad que habita; con base en el marketing
politico se busca exista un posicionamiento positivo en la mente de los habitantes de la
urbe. De igual forma propone trabajar en conjunto con una sociedad organizada en la

toma de decisiones sobre el rumbo que debe tomar la ciudad, no solo en el aspecto



urbano, sino en la participacion ciudadana y la cohesion social. De esta forma busca
tener una ciudad en la que el ciudadano sea el eje central de las decisiones
gubernamentales y forme parte de las mismas a través de consultas ciudadanas, se basa
al igual que el marketing comercial, en el cliente; en este caso el ciudadano el eje de
todas las acciones, siendo el principal beneficiado. Con ello el ciudadano se convierte
en el principal vocero de su ciudad, en su promotor lo cual trae beneficios sociales, y

econdmicos a largo plazo.

El presente trabajo pretende sentar las bases para la implementacion de la
marca ciudad en Puebla, ofreciendo una propuesta metodoldgica desde la academia, la
cual puede ser usada como herramienta de implementacion ya que se incluye un
estudio cualitativo con base en entrevistas a profundidad la cuales involucran a
alcaldes de ciudades donde han involucrado con éxito a la sociedad en las decisiones

de gobierno consultores politicos que dedican a la implementacion de la marca ciudad.

Esta tesis de maestria esta elaborada con el objetivo de demostrar que se puede
implementar la Marca Ciudad en Puebla Capital mediante una metodologia, nuestra
hipotesis es: H1. La Marca de Ciudad fomentard planes de desarrollo con metas a
mediano y largo plazo para el municipio de Puebla. H2. La implementacion de la
marca ciudad para el municipio de Puebla, generard beneficios sociales, culturales y
econdmicos para la poblacion; y con una HA. La Marca Ciudad no es elemento que

fortalezca el desarrollo social, cultural y economico de Puebla.

De esta forma conoceremos la experiencia que han tenido otros ediles al
intentar implementar el City Marketing en sus gobiernos con un trabajo coordinado

con los ciudadanos, asi como con la sociedad civil organizada.

Ejemplo de ellos es el presidente municipal de Mérida, capital de Yucatan,
quien ha establecido que todas las decisiones que tome el cabildo se realicen con base
en consejos ciudadanos, lo cual le ha dado muchas ventajas en su gobierno, ya que
esto, el trabajo en conjunto gobierno — sociedad organizada en la base, el pilar de la

construccion de la un marca ciudad exitosa.



De igual forma el alcalde de Aguascalientes, ha desarrollado en torno a la
marca ciudad de su municipio una identificacion muy fuerte con la ciudadania, el lema
de su gobierno, se ha convertido en un eje rector de su trabajo al frente de su gestion.
Su trabajo para el futuro de la ciudad esta bajo el consenso de los ciudadanos, y no

solo de un cabildo, juntos estan disefiando el futuro de la ciudad.

Al norte del pais, el alcalde de Culiacan, estd innovando con un Cabildo
Abierto, el primero y tinico en México, en donde por mas de 12 horas reciben a la

gente y en conjunto deciden lo que es mejor para ese municipio.

Por su parte, la ciudad de México, la capital de nuestro pais, esta poniendo las
bases de una marca ciudad sustentada en la coordinacion de drganos ciudadanos, para
lograr un rescate del primer cuadro de la ciudad y cientos de espacios de convivencia
en toda la ciudad, brindandole al ciudadano su espacio en una de las urbes mas grandes

del mundo.

En la ciudad de Puebla, el gobierno de Eduardo Rivera Pérez, fortalecio el
trabajo del Instituto Municipal de Planeacion y la coordinacion que establecié con la
sociedad civil con el fin de planear una ciudad en la que diversas voces tuvieran
cabida, logrando posicionar en la mente del ciudadano que tipo de ciudad queria para

si.

Asi, ciudades como Aguascalientes y la Ciudad de México, si estan invirtiendo
tiempo y esfuerzo en la construccion de una marca ciudad, de una identificacion con

los ciudadanos y de una planeacion estratégica a mediano y largo plazo.

Por su parte los gobiernos locales como el de Mérida y Culiacén esta dando el
ejemplo en materia de comunicaciéon y vinculacion ciudadana al tener organos
colegiados y cabildos donde las decisiones de las politicas publicas no s6lo sean desde
el ejecutivo, brinddndole la oportunidad de participar a los ciudadanos lo cual se

traduce en un fortalecimiento de la democracia.



Por ello en esta tesis se aborda en el primer capitulo la descripcion teorica
sobre el concepto de marca ciudad, y su relacion con las ciudades como polos de
desarrollo, donde se genera el espacio publico, la disertacion y la generacion de

acuerdos y consensos que forman una ciudadania activa.

Las ciudades se desarrollan actualmente en el contexto de la globalizacion, y
una herramienta relevante en la accidon gubernamental es la planeacion estratégica y la
comunicacion gubernamental, por ello en el capitulo 2 se abordan estos temas con el
fin de que podamos interpretar como estas herramientas aportan elementos necesarios

en la implementacion de la marca ciudad.

En el tercer capitulo se muestra el disefio metodoldgico a utilizar en este trabajo
de investigacion y se describe con amplitud el instrumento que se aplicd para recabar
la informacion, con el fin de que el lector pueda identificar desde el modelo tedrico,

los indicadores que se evaluardn en el trabajo de campo.

El capitulo 4, muestra el analisis de la informacion recabada a través de las
entrevistas aplicadas a los presidentes municipales de las ciudades que han

implementado algun indicio de marca-ciudad.

Finalmente se muestran las conclusiones, referencias y anexos, que nos

permiten probar la hipdtesis de esta investigacion.






CAPITULO 1

MARCA CIUDAD EN EL CONTEXTO DE LAS CIUDADES
MODERNAS



En este capitulo abordaremos el concepto de ciudad, los espacios publicos protegidos y
la importancia que se le debe dar a la ciudadania en la implementacion y desarrollo de

la marca ciudad en las demarcaciones.

Abordaremos el problema de la migracion y la globalizacion que son factores
que ha influyen en el desarrollo de la ciudad y en el crecimiento en ocasiones fuera de
control de las mismas, ademas del fendémeno de la globalizacion que ha llevado a las
urbes a competir con otras ciudades que buscan ser ejes de desarrollo en beneficio de

sus habitantes.

1.1.- La ciudad

Para Glaser (2011) “Las ciudades, son densas aglomeraciones que estin esparcidas
en el planeta y que han sido motores de innovacion desde los tiempos en que platon y
Socrates discutieron en los mercados atenienses. En las calles de Florencia surgio el
renacimiento, en las de Birmingham la revolucion industrial. La gran prosperidad de
Londpres, de Tokio o de Barcelona se debe a su capacidad de generar nuevas ideas.
Recorrer estas ciudades, ya sea por amplias aceras o por sus callejuelas, alrededor de

sus rotondas o debajo de las autopistas equivale a estudiar el progreso humano”

(Glaser, Edward. 2011, Pag.13)

La ciudad puede ser considerada un espacio publico, protegido, un lugar donde
existe una concentracion social, es punto de encuentro y desencuentro. Con un
gobierno local que dirige los destinos de los que habitan ahi, donde se planea, disena y
construyen calles, plazas, espacios colectivos, edificios y formas de transporte, para

que todos lo que ahi habiten puedan convivir en armonia y con orden.

Borja (2003) nos dice que la ciudad es la realizacion humana mas compleja, la
produccion cultural més significante que hemos recibido de la historia. “La ciudad
nace del pensamiento, de la capacidad de imaginar un habitat, no solo una
construccion para cobijarse, no solo un templo o una fortaleza como manifestacion

del poder. La ciudad es ordenar un espacio de relacion, es construir lugares
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significantes de la vida en comun. La ciudad es pensar en el futuro y luego actuar

para realizarlo. Las ciudades son las ideas”. (Borja, 2003. Pag. 6)

Esto nos lleva a visualizar a la ciudad como un vasto laboratorio de
experimentos y ejercicios, realizaciones e ilusiones, donde las artes, las ciencias y la
filosofia hacen presencia permanente, en donde se crea el clima de inclusion y libertad,

en donde pueden florecer la modernidad y desafiar a la posmodernidad.

Glaeser (2011) sostiene que la riqueza de las ciudades no reside solo en sus
edificios y en sus infraestructuras, sino también en su capacidad para favorecer el
bienestar y la riqueza de sus ciudadanos, la libertad, la seguridad, la innovacién y la
creatividad. En ocasiones, se considera la creciente urbanizacion del planeta un
fenomeno negativo, vinculado a la destruccion de ecosistemas, pobreza, insalubridad o
delincuencia. “Olvidamos que el enorme potencial de las ciudades no reside en sus
edificios, en sus espacios ni en sus infraestructuras, sino en determinados aspectos de

su dinamica social” (Gleaser 2011.Pag. 351)

Ante lo anterior el pensamiento de Max Weber [1921] (1991) parece
contradictorio a las tendencias que viven las ciudades en el siglo XXI. Weber
explicaba la figura de la ciudad como una jaula de oro, donde muchas reglas se deben
seguir, de forma impuesta o no, el ciudadano en la ciudad es perfectamente funcional,
afiade que no hay forma de salir de ella, ya que es necesario hasta tener un permiso
para nacer (registro civil) para casarse y para morir. Estas limitantes impuestas son
precisamente los barrotes de una jaula de oro, donde se puede ser tan libre como se

quiera, pero dentro de la jaula, asi, la libertad es coartada.

Es importante destacar que Weber también explica que la ciudad es un ente
juridico, una realidad social determinada por el derecho. No solo porque éste
determina su «institucionalidad», sino también y sobre todo porque es inherente al
estatuto de ciudadano, que supone participar en la constitucion de las instituciones

representativas y ser sujeto libre e igual de las politicas publicas. (Weber 1991)
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Es principalmente en la ciudad donde “nacen las ideas de discontinuidad,
fragmentacion y pequerios relatos, asi como de alienacion, desencanto del mundo y
muerte de Dios. (Lanni, 1999 Pag. 17, 55). De la misma forma, son en las grandes
ciudades que nacen las ideas de historicidad, totalidad y gran relato, asi como de
progreso, evolucion, desarrollo y emancipacion. “En la gran ciudad conviven lo
contemporaneo con lo no contempordaneo, el desenraizamiento y la
desterritorializacion, la multitud y la soledad, el zoon politikon y el lumpen, el genio y
la locura, el santo y el comunista y el anarquista, el fascista. Es en la gran ciudad que
la fabrica de la sociedad produce todas las posibilidades, tanto modernidades como
pos-modernidades [...] Ocurre que la realidad sociocultural de la gran ciudad es
siempre compleja, multiple, intrincada, contradictoria, reiterativa y en

transformacion” ( Mendoza 2005, Pag. 3, cita a Lanni 1999)

En esta evolucion de la ciudad, la corriente socioldgica, explica que en la
actualidad hay tres dimensiones o tres tipos de ciudad: La “real”, la cual es la
aglomeracion metropolitana, la ciudad “oficial” que es la administrativa la que
contiene un gobierno local y en el que se manifiesta casi siempre un sentimiento
colectivo de pertenencia o de identidad. Y la ciudad “ideal” pensada o imaginada en
un colectivo social. Para Borja (2003) la ciudad nos transmite la historia y la cultura, la
ciudad de la memoria y de la identidad, que no siempre coincide con las anteriores y
tampoco es la misma para todos, sobre todo cuando las poblaciones urbanas son cada

vez mas diversas por su origen y por su forma de vivir la ciudad.

De igual forma, para ¢él, en las ciudades coexisten tres tipos de ciudadanos: Los
que residen, es decir, que por lo menos duermen en ella, pagan impuestos y votan. Los
que trabajan o estudian en ella, o requieren de sus servicios ordinarios, es decir, que la
usan cotidianamente o de manera muy intensa y regular. Y los usuarios intermitentes o
eventuales, los que acuden para consumir, para acceder a determinados servicios, para
asistir a un congreso, a una feria o a un espectaculo, también conocida como la

poblacion flotante. (Borja, 2003)
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Para Sixto Garcia (2010) es, precisamente, en este contexto donde surgen las

principales diferencias entre la gestion de la ciudad tradicional y la gestion urbana

innovadora. La ciudad tradicional estd preocupada en gestionar su expansion

periférica, lo que se manifiesta en el crecimiento de todo tipo de edificaciones que

pretenden buenos accesos a las infraestructuras para la atraccion de la poblacion, de

manera que su preocupacion fundamental reside en las manifestaciones que implican

ocupacion del suelo alrededor de la ciudad consolidada y en controlar los servicios que

usa la ciudadania. Sin embargo, la nueva forma de gestion urbana ya no trata de

promover prestaciones, sino de atender las necesidades de los clientes y usuarios de la

ciudad, empresas, inversores publicos o privados, o visitantes, lo que provoca que

surja una mayor interactividad entre el gobierno local y el sector privado. La siguiente

figura refleja las principales diferencias entre ambos modelos.

Tabla 1. Caracteristicas de las ciudades tradicionales y las ciudades innovadoras

Ciudades Tradicionales

Ciudades Innovadoras

Gestion centrada en la expansion de la

ciudad

Gestion centrada en la calidad de vida de

la ciudad

La administracion controla los servicios

La administracion promueve los servicios

Ciudadania usuaria

Ciudadania cliente

Base econdémica de sector industrial

Base economica diversificada en el sector

servicios
Las intervenciones en la ciudad son | Las intervenciones en la ciudad
competencia del sector publico introducen modelos de colaboracion
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publico-privada

FUENTE: Elaboracion Sixto Garcia y Corsico (1994) y Elizagarate (2007)

Con base en lo anterior, estamos bajo el reto de visualizar una metropoli en el
puedan coexistir la ciudad oficial, real e ideal, para cualquiera de los tres modelos de
ciudadanos anteriormente citados, buscando un factor comun de identificacion, que los
una bajo una misma identidad y que respete su individualidad. Sixto (1994) realiza una
comparacion entre la ciudad tradicional y la ciudad innovadora la cual resulta mucho
mas atractiva, sin embrago para llegar a este tipo de ciudades los gobiernos locales
deben de identificar cual es su realidad, y a que tipo de ciudad pertenece, unos de los
objetivos de las ciudades con marca es ayudar a identificar que tipo de ciudad es la que
quieren los ciudadanos, y no solo la clase politica en el poder, la cual debe de
interactuar, tener una vision incluyente, multidisciplinaria con diversos sectores de la
sociedad, ya sea Universidades, Organizaciones no Gubernamentales, Medios de
comunicacion y grupos empresariales con el fin de que juntos visualicen el futuro de

su ciudad que beneficie a la mayor cantidad de habitantes de la metrépoli.

Pongamos de ejemplo la publicidad que la marca de cerveza Estrella Damn
realizo para el equipo FC Barcelona en el 2011, en donde los jugadores, narran en un
plano secuencia lo que hace grande al equipo y a la ciudad sede ciudad: Barcelona.
“Cosas buenas, cosas nuestras que tenemos” fue el slogan que utilizan para posicionar
la marca, pero aun mads el equipo creativo encabezado por Jordi Segarra logra una
identificacion con la ciudad, mas que con el equipo, lo cual genera empatia y
compromiso (FC. Barcelona, Estrella Damn 2011, consultado el 5 de marzo 2014,

http://www.youtube.com/watch?v=NdypDmny500)

Ante lo anterior podemos entender a las ciudades como un gran espacio social
integrado por ciudadanos, instituciones y aspectos urbanos que conviven en un espacio
determinado, ante esta idea, podemos anadir que muchas ciudades estdn preocupadas

por una urbanizacion desmedida y que ésta representa una amenaza para su

11




sostenibilidad social, urbana y turistica, lo anterior es un gran reto para los gobiernos

locales ante una globalizacion que obliga a las ciudades a ser mas competitivas.

1.2 Espacio publico y ciudadania

Mas de la mitad de la poblaciéon mundial vive en las ciudades. En estos lugares llenos
de bulevares, de edificio de oficinas y departamentos, de trafico sofocante se estan
erigiendo lugares con jardines, museos y centros comerciales, con exposiciones al aire
libre de fotografia y escultura, conciertos, ademas se permite a libertad de expresion en
espacios publicos de convivencia en donde conviven miles personas que tiene algo en

comun: la ciudad.

Para Habermas (1993. Pag. 21) la ciudad es sobretodo el espacio publico
donde el poder se hace visible, donde la sociedad se fotografia, donde el simbolismo
colectivo se materializa. Hay que tener en cuenta que la ciudad es un escenario, un
espacio publico que cuanto mas abierto esté a todos, mas expresara la democratizacion

politica y social.

Estos espacios publicos son recamados por el ciudadano del siglo XXI, son
necesarios en su vida, no solo por esparcimiento sino por que ya los considera parte de

su cotidianidad, un lugar de confort en el paisaje de concreto en el que vive.

Cualquiera de las perspectivas teoricas que se adopten sobre el espacio publico
tenemos que reconocer que el espacio publico lo forman las personas, sin y con ayuda
del Estado. Para Borja y Muxi (2000. Pag.7) “El espacio publico es el de la
representacion, en el que la sociedad se hace visible. Del agora a la plaza de las
manifestaciones politicas multitudinarias del siglo XX, es a partir de estos espacios

que se puede relatar, comprender la historia de una ciudad”.

Y es que el espacio publico ademads de ser un punto de convivencia social se ha

convertido en un lugar de expresion politica, social, artistica y de conversacion
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ciudadana. Es un espacio de intercambio comercial, ideoldgico; este espacio esta sujeta
a diversas normas y reglas que el Estado ha impuesto o que la misma sociedad ha
implementado para que el espacio funcione mejor; ejemplo de lo anterior son los

nuevos parques de skate.

El skateboarding, es un deporte extremo en donde un grupo de jovenes practica
diversas acrobacias sobre una patineta. Ahi el estado disefi¢ y construy6 un lugar para
que estos grupos juveniles pudieran practicar este deporte sin ser perseguidos por la
ley, ya que durante afios esta actividad fue asociada al pandillerismo. Poco a poco la
sociedad fue aceptando esta actividad y fue normando hasta concebir estos espacios.
Ahi estos jovenes han impuesto reglas e participacién que hacen que este lugar sea un
lugar de convivencia para este grupo social. “Estos espacios citados son espacios
publicos potenciales, pero hace falta algo mas para que sean espacios publicos

ciudadanos” ( Borja, 2000. Pag. 8)

Por un instante imaginemos un dia en la vida de un ciudadano, seguramente
podré usar el transporte publico o usara su vehiculo, llegara a arterias viales repletas de
trafico, con un sistema de semaforizacion en ocasiones deficiente. En su camino se
encontrard con trabajos de pavimentacion que el gobierno local esta implementando en
su beneficio, pero para ¢l ciudadano es una molestia que hara que llegue minutos tarde
a su lugar de trabajo o a su centro educativo. El calor matutino brinda un conjunto de
aromas en el transporte publico el cual serd parte de su dia. En su camino, los parques
y jardines, las exposiciones fotograficas seran parte del paisaje urbano, pueden hacer

su dia mucho mejor si organizamos y planeamos mejor la ciudad.

Reflexionemos un momento sobre el trabajo que estan realizando los gobiernos
locales con los jovenes “skefos”, ya que con base en un estudio cualitativo supieron
que necesitaba este sector social para tener un lugar de reunion, ordenar hasta cierto
punto su actividad y ciudadanizar esta actividad. De esta forma el gobierno se volvid
participe al identificar las necesidades de este grupo social. La ciudad ha creado

espacios para numerosas formas diferentes de interaccion humana.
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En diversas ciudades de Europa y de América Latina, se han dado a la tarea de
rescatar del trafico espacios publicos para que puedan ser recorridos por los
ciudadanos, los centros de las ciudades se han redisefiado para ser peatonales,
invitando al ciudadano a recorrer la ciudad. Estos nuevos espacios de la ciudad libre de
automotores se utiliza para un modo de recreo social y urbano en el que se tiene la
oportunidad de ver, reunirse e interactuar con otras personas supone un notable
atractivo para estas ciudades. Para Gehl (2002, Pag.11) “La transformacion de calles y
plazas ha inspirado nuevos modelos urbanos que, a su vez, han aportado nueva vida a
los barrios antiguos. Modelos similares pueden encontrarse en ciudades de toda
Europa, asi como en otras partes del mundo, donde se facilita espacio para la vida

publica”.

Estos rescates han obligado a los gobiernos locales ha tener nuevos corazones
urbanos, lugares donde exista una gran movilidad ciudadana que responda a las
necesidades sociales. Estos lugares no son centros comerciales o de abasto, son lugares
de convivencia similares al centro de las ciudad donde hay grandes parques y jardines
que enaltecen la ciudad, se fomenta la cultura, el esparcimiento, la convivencia y el
comercio. De esta forma tal y como afirma Borja (2000, Pag.17) Si la diversidad y el
intercambio son dimensiones fundamentales, la "ciudad” seria aquella que optimiza las
oportunidades de contacto, la que apuesta por la diferenciacion y la mixtura funcional

y social, la que multiplica los espacios de encuentro.

El reto de las ciudades del siglo XXI no solo es el crear espacios publicos que
fomenten la convivencia, sino lograr que el ciudadano se involucre en la decisiones
que tome los gobiernos locales ya sea al peatonalizar algunas areas de las ciudades o la
creacion de nuevos espacios publicos. Toda decision o politica publica que sea
implementada debe ser comunicada y consensada con el ciudadano, el cual sera el
usuario final de esa decision. Este proceso comunicativo no debe estar limitado a
meramente una labor informativa por los medios tradicionales, se debe fortalecer ese
didlogo entre gobierno y gobernado; dejar de ser un estado ejecutivo para convertirse
en un estado de consenso y de didlogo ciudadano. Esta vinculacion fortalecerd la

identidad ciudadana, la ciudadania como tal.

17



El fomento de la ciudadania resulta ser el reto de los gobierno locales,
promover la cohesion sociocultural de las comunidades que integran la ciudad. Hay
algunos intentos que han funcionado; en México el gobierno federal en el periodo
gubernamental de Vicente Fox Quezada (2000- 2006) puso en marcha un modelo de
seguridad que habia sido exitoso en Colombia. En México se le llamd “Vecino
Vigilante” en donde el gobierno a través de las instituciones dedicadas a la seguridad
publica, integraba y capacitaba a los vecinos en comités que eran llamadas “ Células
de vigilancia” las cuales eran las encargadas de alertar al percatarse de un acto
delincuencia o de un extrafio en su calle, estos vecinos de inmediato llamaban a la
patrulla mas cercana, al mismo tiempo en que otros miembros de esta comunidad
sonaban una alarma que podia ser desde una campana hasta un silbato el cual era
replicado por los propios vecinos, hasta que la policia local brindaba la seguridad
solicitada. Este hecho ofrecia la percepcion de que existian vecinos organizados y
preparados ante un acto delictivo. Lo anterior puede servir como ejemplo de
capacitacion ciudadana, con el pretexto de la seguridad, gobierno y ciudadano se

organizaban para tener un beneficio comun.

El reto es trasladar ese tipo de acciones en otras actividades con el fin de
fomentar la ciudadania. En Puebla el Gobierno Estatal encabezado por Rafael Moreno
Valle (2011- 2017) disefaron un gran plan de modernizacién y embellecimiento del
Centro Histoérico de la ciudad de Puebla, el cual desde 1987 fue declarado por la
Unesco Patrimonio Cultural de la Humanidad. Esta remodelacion se dio en una zona
conocida como Los Fuertes de Loreto y Guadalupe, lugar donde se libr¢ la batalla del
5 de mayo de 1862. Este remozamiento le dio un nuevo rostro a este sitio dando origen
a un gran parque el cual en cuestion de meses se convirti6 en un gran lugar de
convivencia. Ante este éxito, el Gobierno del Estado continu6 su plan de
modernizacion e invirtié en conjunto con una empresa poblana en un teleférico, el cual
en su trazo original recorreria del Centro Historico hasta Los Fuertes. Las torres que
sostendrian los cables y las cabinas fueron colocadas en lugares dentro del area
protegida por la Unesco, lo cual de inmediato motivaron protestas de un sector
universitario y sociedad civil organizada al ver derrumbada una casa del siglo IXX en

un lugar conocido como el Barrio del Artista. La inconformidad fue tal que el Instituto
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Nacional de Antropologia e Historia (INAH), se vio en la necesidad de detener las
obras y el teleférico fue cancelado, sin que hasta el momento se sepa a ciencia cierta la

inversion y el destino final del proyecto.

Lo ocurrido en el caso de Puebla puede servir de ejemplo de que la politica
publica sin un conceso ciudadano, sin una participacion ciudadana en algunas
decisiones que afecten o modifiquen la ciudad puede llevar a los gobiernos locales a
una ceguera gubernamental, a un totalitarismo que desemboca en decisiones que no

tiene un beneficio comun. productor de sentido no es monopolio de nadie.

Jordi Borja (2000,Pag.75), nos dice que los politicos elegidos
democraticamente tienen la responsabilidad de la decision de los proyectos publicos.
Para el autor las organizaciones sociales tienen el derecho y la obligacion de exigir que
se tengan en cuenta, que se debatan y se negocien sus criticas, sus demandas y sus
propuestas. Los profesionales tienen la obligacion de elaborar analisis y propuestas
formalizadas y viables, de escuchar a los otros, pero también de defender sus

convicciones y sus proyectos hasta el final.

1.3. Ciudades en México: De la migracion a la globalizacion

La globalizacion econdmica y la creciente internacionalizacién de los mercados han
comenzado a marcar el inicio del cambio en la gestion de las ciudades amenazadas por
la perdida de atractivo para sus ciudadanos y la falta de oportunidades para el

progreso.

Sin embargo este proceso globalizador para México ha traido consecuencias
negativas a las ciudades y a sus gobiernos al ser sitios de gran movimiento econémico
y social; habitantes del campo han migrado a las ciudades lo que ha originado un
desorden en muchas metropolis de México. Castells explica que: “La aceleracion del
proceso de urbanizacioén en el mundo se debe en buena medida al incremento de las

migraciones rural-urbanas, frecuentemente debidas a la expulsion de mano de obra de
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la agricultura por la modernizacion de la misma, siendo asi mismo consecuencia de los
procesos de industrializacion y de crecimiento de la economia informal en las areas
metropolitanas de los paises en desarrollo” (Borja, Castells 2005, 112); aunado a lo
anterior, la migracion también se origina por la falta de oportunidades locales y por la

busqueda de una mejor calidad de vida.

Las transformaciones urbanas han llevado a las ciudades a diversificar su base
econdmica, crear nuevas infraestructuras; regenerar y revitalizar su propio espacio

publico y de convivencia.

A mediados de la década de los ochentas, la economia mundial se movid
rumbo a una economia de mercado; en México se vivia en ese entonces una gran crisis
econdmica que afectaba el estado de bienestar que el gobierno no podia brindar a los

ciudadanos, la repuesta ante ello fue sumarse a esa tendencia econdmica globalizadora.

Este proceso globalizador para México ha traido consecuencias negativas a las
ciudades; al ser sitios de gran movimiento econémico y social habitantes del campo
han migrado a las ciudades lo que ha originado un desorden urbano en muchas
metropolis de México. En la década de los sesentas el desplazamiento de la poblacion
del campo a las ciudades fue més evidente; de esta forma la ciudad se convirtio en una
oportunidad de crecimiento econdémico para cientos de miles de mexicanos. Lo
anterior, trajo consigo un desarrollo demografico sin control originando problemas de

marginalidad, migracion, urbanizacion y pobreza.

En la tltima década del siglo XX ciudades como Monterrey, Guadalajara, el
Distrito Federal y Puebla ante el crecimiento urbano y poblacional han intentado dar
respuesta a los ciudadanos por este crecimiento desmedido con fuentes de trabajo
atrayendo industrias u otro tipo de detonante econdmico como el turismo. Este proceso
de movilidad dio origen a numerosos cambios culturales apareciendo nuevas
costumbres y en el escenario social nuevos lideres de opinion fueron destacando en las

ciudades en México.
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Las ciudades consientes o no de lo que se vivia a nivel mundial, tenian que
generar empleo y progreso a una sociedad mucho mas demandante, comienza a vivir
una época de especializacion ejemplo de ello es la ciudad de Monterrey que se
convirtié una ciudad industrial metalirgica, Ledn en Guanajuato se especializé en el
procesamiento de piel de ganado, Puebla abandond su pasado textil y apostod por la
industria automotriz, al igual que Aguascalientes. De esta forma se formaron
“clusters”, ciudades especializadas, los cuales concentraron geograficamente a
empresas interconectadas, que actuaron en determinado campo. Rivera explica que:
“Hoy las ciudades compiten mds directamente por el crecimiento inexorable de la
industria, expulsando o atrayendo a las empresas y creando un contexto de innovacion
constante en los mercados y en las ciudades, pues es ahi donde se vive un ambiente de
aprendizaje y se crean reglas que gobernaran el comportamiento de los individuos en
relacion con otros individuos y con el ambiente fisico que los rodea.” (Rivera,. 2011.

Pag. 12).

La autora anade que los gobiernos locales deben buscar nuevas formas de
generar desarrollo y bienestar mas alld de los insumos materiales que existen en su
propia region. El camino para lograrlo es la vinculacion optimizada entre los sectores
productivo, social, gubernamental y educativo, pues todo lo anterior se da cita a partir

de un territorio dado al que llamamos “ciudad”.

Por su parte Michael E. Porter (1999) dice que muchos “clusters” incluyen
organismos gubernamentales y otras instituciones —universidades, agencias
encargadas de fijar normas, centros de estudio, proveedores de capacitacion y
asociaciones de comercio— que proveen entrenamiento, educacidon, informacion,
investigacion y apoyo técnico, lo que al final trae consigo desarrollo regional y

crecimiento internacional.

La globalizacion ha fomentado que las ciudades rivalicen entre si, ya que cada
una de ellas buscan la satisfaccion de las necesidades de los distintos grupos de
ciudadanos. Las ciudades se han convertido en los motores econémicos de los paises y

regiones, ya que en ellas se dan intercambios econdmicos, sociales, culturales,
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tecnologicos, y de comunicaciones. Esta tendencia responde a las ciudades que estan
inmersas en la globalizacion, entendida como la unificacion de varios gobiernos y
mercados a nivel internacional donde se mueven diversos capitales, tecnologia y fuerza
de trabajo construyendo corporaciones transnacionales que llevan a una

internacionalizacion del capital.

Jordi Borja (2003) explico que la globalizacion se percibe no sélo en la
existencia de territorios tendientes a la unificacion econdémica y politica en dmbitos
supra estatales, sino también la revalorizacion de las entidades estatales, ciudades y
regiones, como ambitos socioecondémicos (los espacios de competitividad econdmica

hoy son mas urbano-regionales que estatales, excepto en estados pequenos).

De esta forma numerosas ciudades se han convertido en lugares
multiculturales, por citar algunas New York, Paris, Los Angeles, Madrid y Barcelona,
sin embargo ciudades en América Latina como Buenos Aires, Santiago, Monterrey o
la Ciudad de México estan convirtiéndose rapidamente en ciudades multiculturales lo

cual enriquece la vida social, étnico y econdmico de las metropolis.

Estos lugares multiculturales no sélo viven una transformacion cuantitativa;
vemos en ello elementos de un nuevo régimen econdémico. Saskia Sassen (2005) nos

comenta que estas tendencias adquieren formas claras en:
1) la organizacion espacial de la economia urbana,
2) las estructuras de reproduccion social y
3) la organizacion del proceso laboral.

En esas tendencias que radican las condiciones para la creacion de una
pobreza y una marginalidad urbana centradas en el empleo y para nuevas
formaciones de clases. “Los sitios urbanos, se han convertido en un eje enriquecedor
para la vida de los que ahi habitan. Las ciudades se han convertido en escenarios de

un proceso social con transformaciones economicas, sociales, culturales y politicas,
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las ciudades son parte esencial en donde se vive estos procesos” (Sassen. 2005, Pag.

177)

Sin embargo no toda la actividad econdomica o cultural en el mundo es global.
En realidad, la inmensa mayoria de dicha actividad se da en el ambito local o regional.
Pero las actividades estratégicamente dominantes, en todos los planos, estan
organizadas en redes globales de decision e intercambio, desde los mercados
financieros a los mensajes audiovisuales en medios de comunicacion. “Se puede decir
que las ciudades son un conjunto de redes sociales con vinculos hacia el exterior entre
el sector productivo, gubernamental, social y educativo. Pues, a partir de la
globalizacion las ciudades se convirtieron en centros de gestion o logistica para la
economia mundial, donde ahora la tecnologia extiende su alcance hacia el sistema

global en lugar de limitarla”. (Rivera, 2011. Pag. 11).

Con base en lo anterior crece la importancia del rescate y la valorizacion de lo
local desde el accionar politico y cultural. Hoy mas que nunca la defensa de los valores
culturales, de las tradiciones y del patrimonio, son premisas indispensables para que
cada ciudadano vuelva a sentir que “pertenece” a sus ciudades, este principio, es el que
genera la cohesion social. “Esta pertenencia lo cobija de un mundo hostil donde las
culturas influyentes -dadas por el poder economico- lo arrinconan y condicionan a
consumos culturales que no le son propios. Por ello, brindarle la posibilidad de
encontrarse con lo suyo es tarea casi obligatoria de los gobernantes” (Dell Oro, 2009

Pag. 8)

Ante el embate de la globalizacion, numerosas ciudades buscan encontrar su
propia identidad, algo que las identifique y en la que sus habitantes se sienta
involucrados, en la toma de decisiones del gobierno. En américa latina los gobiernos
locales incluyendo los de México brindan seguridad, gobernabilidad, paz social y
servicios publicos a los ciudadanos, ese el trabajo de los ayuntamientos olvidan que es
la gente la que da riqueza a la ciudad, le permite compartir espacios de discusion para
generar acuerdos y consensos, formar identidad compartida y superar las condiciones

adversas que produce la globalizacion.
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La ciudad de México por ejemplo durante afios fue identificada por el Angel de
la independencia, Paris por la Torre Eiffel, New York por el Edificio Empire State,
pero esto es tan solo una vision limitada de lo que representa una ciudad. El marketing
comercial, posicion6 en la mente de los turistas exactamente lo que tenian que ver,
para sentir que visitaron la ciudad. El marketing de ciudad, puede ser un detonante
turistico, pero no debe ser una herramienta pensada para el turismo sino para el

ciudadano. Entonces ;qué es lo que identifica la ciudad?.

Con el paso del tiempo los gobiernos locales se dieron cuenta que necesitaban
crear identificacion con la ciudadania, Paris ahora es mucho mas que una torre, es la
capital de moda, el Louvre, el museo mas importante del centro de Europa esta ahi, los
campos Eliseos, su gastronomia, los vinos, su arquitectura hacen que esta ciudad sea
fascinante para los visitantes. Los parisinos estan orgullosos de su ciudad, los une,
saben que su ciudad es un eje econémico y en conjunto con el estado han logrado tener
un equilibrio para preservar y disefiar un Paris moderno, que compite por ser una de

. . SO 1
las capitales mas importantes en cuanto a desarrollo econdmico en Europa .

El uso de la marca ciudad es una herramienta de comunicacidon politica que
permite defender los intereses de la ciudad, asi como de sus diferentes publicos
objetivo, en las relaciones politicas, sociales y econdémicas que puedan darse. La
creacion y desarrollo de una marca ciudad puede ayudar a mejorar la posicion de
mercado de una ciudad para turismo, inversion y comercio. Por ello debe de existir una
conexion con sus habitantes con la esencia de sus valores, cultura, historia,

personalidad, beneficios, atributos de su poblacion y ptblico objetivo.

" En 2006 el PBI de la regién de Paris alcanzaba a 500.000 millones de euros, segiin lo calculado por
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1.4 Marca Ciudad

La concepcion de la ciudad ha evolucionado mucho desde el original modelo de las
tres B de la gestion urbana primitiva: basura, baches y bombillas, que era los tres
unicos servicios basicos que la ciudad generaba. Ahora el ciudadano se informa, y

desea participar en las acciones de gobierno, desea ser parte de esa transformacion.

Sin embargo, la creciente complejidad de la ciudad hace necesario imaginarla
de otra forma mas creativa y ambiciosa, en donde el ciudadano tenga participacion y
no sdlo sea un espectador del trabajo que realiza los gobiernos locales, y es que cuando
se habla de ciudades, no se habla unicamente de edificaciones; se habla de un
organismo vivo; estamos ante la creacion humana mas sofisticada. “No son las

piedras sino los hombres los que hacen la ciudades” (Seisdedos, 2007, P4g.30)

La aplicacion del City marketing a la ciudades ha pasado de ser una teoria a
una realidad que estd en boga en diversas regiones del mundo, sobre todo en Europa y
algunas ciudades de América Latina, en Estados Unidos, mucha ciudades han logrado

ésta aplicacion.

El marketing tradicional ayuda a tener un posicionamiento en la mente del
consumidor, que resulta con la venta de algiin producto fortalecido por la publicidad o
la fuerza de ventas de alguna compafiia. Cuando hacemos referencia al marketing
hacemos referencia a la colocacion de algin producto en manos del consumidor final;
esto, son los errores en los que cae la gente y muchos profesionales del marketing al
trabajar en diferentes sectores de éste proceso de la administracion. El problema es que

los errores tienden a repetirse en su implementacion en la marca ciudad.

“Los gestores municipales han identificado que hacer City marketing es hacer
promocién de sus ciudades y que, por tanto todos se han limitado a generar videos,
folletos y paginas web, considerando que tal es el ntcleo de la actividad del City
marketing. En resumen, para ellos, el city marketing no es mas que la promocion de

las ciudades”. (Seisdedos 2007, Pag. 150)
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Algunos politicos -asi como los ciudadanos en general- no comprenden de qué
se trata el city marketing, creen que se reduce a una mera cuestion de disefar un
logotipo llamativo y un slogan pegadizo, acompafiados de atractivas imagenes
confundiendo -en el mejor de los casos- la implementacion de una Marca Ciudad con
una accion de promocion turistica. Por ello, es frecuente que la oposicion y los medios
de comunicacion, critiquen al gobierno por considerar que sélo se trata de costosas
campafas sin sentido, por lo cual, la base del city marketing es la comunicacion, en
donde se explique de forma clara y sencilla qué se pretende hacer con este tipo de

politica publica, para qué sirve y cual serd el beneficio para los que habitan la ciudad.

Es posible que la decision de emprender el disefio y después implementacion
de una Marca Ciudad genere diversos cuestionamientos; algunos por desconocimiento
sobre la materia; otros relativos al asignar fondos publicos para este tipo de proyectos
cuando ellos son escasos como ocurre en ciudades latinoamericanas, hay quienes —

como ya se ha senalado - confunden el tema con una marca comercial.

Es importante sefalar que el city marketing surge como una reaccion de las
ciudades que para sobrevivir necesitan continuar siendo una referencia valida para sus
ciudadanos y visitantes, y asi ser capaces de retenerlos y de atraer a otros mas. La
marca ciudad esta orientada a la gestion de la demanda de la ciudad, y busca que las

infraestructuras se sujeten a la definicion previa de un publico objetivo... el ciudadano.

Los gobiernos locales no debe de perder de vista hacia donde quieren proyectar
la ciudad, una ciudad que beneficie a una gran cantidad de habitantes y que pueda traer
crecimiento econdmico y un desarrollo con base en una planeacion estratégica a
mediano y largo plazo, de esta forma poco a poco se ha ido diluyendo la idea de
reinventar las ciudades en cada periodo gubernamental, en Iberoamérica hemos
comenzado a planear la ciudad, su desarrollo y su crecimiento; los gobiernos heredan
proyectos a medianos y largo plazo que por falta de tiempo y recursos econdmicos no

pudieron culminar.
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Es importante destacar la importancia que ha asumido el marketing politico en
el desarrollo de toda actividad econdmica de una ciudad, cuya aplicacion ha escapado
a los limites de accion de las empresas privadas siendo utilizado para garantizar el

eficaz posicionamiento de ciudades.

Usemos de ejemplo a la ciudad de Barcelona. En década de los 70°s, Barcelona
no era la urbe que es hoy en dia, era un puerto dedicado a la pesca en donde las artes y
la arquitectura se comenzaban a desarrollar, convirtiéndose en un lugar de descanso,
las autoridades en ese entonces pensaron que Barcelona podia ser mas que un lugar
para el turismo, el concepto Marca Ciudad estaba en desarrollo, tenian claro que tipo

de ciudad querian ser.

En conjunto el gobierno municipal unié fuerzas con iniciativa privada, colegio
de urbanistas, universidades y sociedad organizada se proyectd, se planed la ciudad a
20 y 30 afios. Todos coincidian en que Barcelona, tenia playas hermosas, lugares de
visita, concurrian grandes escritores, pintores y arquitectos, tenian a Gaudi, “como
imaginar una ciudad que sea para todos” (Puig, 2009. Pag.13) ;Que estaba bien?,
(Cuales eran las necesidades? ;Por donde empezar? Preguntas basicas que toda ciudad

se tendria que hacer.

“Juntos gobierno y sociedad organizada iniciaron la construccion de un plan
estratégico a mediano y largo plazo en donde tenian que responder a cinco tipos de
retos: nueva base econdmica, infraestructura urbana, calidad de vida, integracion social
y gobernabilidad. Solamente generando una capacidad de respuesta a estos retos,
podran, por una parte, ser competitivas hacia el exterior insertarse en los espacios
economicos globales y, por otra, garantizar los minimos necesarios del bienestar para
que la convivencia democratica pueda consolidarse” (Castells, Borja. 2006. Pag. 144-

145).

La ciudad de Barcelona se ha convertido en paradigma. Su plan estratégico de
desarrollo fue parte del marco de un ambicioso proyecto de transformacion urbana,

realizado en base a una gran comunicacion politica orientada al ciudadano.
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Para Tony Puig (2009) “el city marketing es la comunicacion de la ciudad
desde la organizacion publica municipal que la rediseiia [...] Es el continuum de
relaciones entre municipalidad, ciudadanos, organizaciones plurales, otras ciudades,
instituciones y organizaciones nacionales e internacionales... El city marketing, cuenta
lo que somos, hacemos y logramos, transmite confianza. [...] Es Comunicarse,
interrelacionarse, trabajar desde la mutua confianza con los ciudadanos y sus

organizaciones es exigencia de redisenio democratico”. (Puig 2009 Pag. 1-7)

El City marketing es una herramienta de gestion local basada en estudios
cuantitativos y cualitativos que guian el disefio de acciones a mediano y largo plazo
tendientes al aumento de la productividad y competitividad urbana, tanto en el
escenario regional como internacional. El objetivo final que se persigue con la
aplicacion de esta herramienta no es el aumento de los atractivos de la urbe sino de los
beneficios de ser parte y vivir en la ciudad. El marketing de ciudad es una herramienta
para dar solucion a los problemas actuales y enfrentar los desafios futuros. Al vencer
esos desafios, las ciudades podran entonces atraer visitantes, inversiones y negocios

haciendo un mejor lugar para la convivencia ciudadana.

La ciudad de Puebla posee un pasado histérico y que podria ayudar a la
implementacion de la marca ciudad en el Municipio de Puebla desde su fundacion en
el afio 1538 hasta la fecha ha conservado mucho de su arquitectura colonial en su
centro historico y algunos otros rincones de la ciudad. No obstante la ciudad de Puebla
se puede sumar a esta tendencia del marketing y la comunicacion politica que esta
brindando oportunidades a numerosas ciudades en Europa y en América Latina,

trayendo consigo una serie de beneficios econdmicos, sociales y gubernamentales.

Gracias a esa herencia colonial, la ciudad de Puebla fue nombrada por la
Unesco Patrimonio Cultural de la Humanidad en 1987, el Ayuntamiento de la ciudad a
partir de ese nombramiento ha destinado recursos para mantener el buen estado del
Centro Historico. Lo cual a traido una mayor cantidad de turismo de diversas partes
del mundo, pese a este crecimiento en materia de turismo, muchas otras partes de la

ciudad presentan un abandono por parte del gobierno local; el habitante de la ciudad no
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se siente parte de la misma, el error de la comuna ha sido apostarle al turismo. “Las
ciudades que le apuestan al turismo, son ciudades que le apuestan al fracaso” (Puig,

2005, Pag.33)

Sin embargo el crecimiento de la ciudad de Puebla no es un ejemplo de
planeacién, hay cientos de nuevas colonias y unidades habitacionales que se han
erigido con poca o nula supervision municipal, en la actualidad hay 1200 colonias
registradas (Ayuntamiento de Puebla, 2014). Los espacios de convivencia se han
limitado a centros comerciales y los parques existentes en ciudad reciben poca

promocidn para su uso. Es una ciudad pensada en autos y no en los peatones.

“El redisefio de una ciudad siempre es obra de un equipo de gobierno
democratico, que suma a otras personas, como por ejemplo a la provincia, asociaciones
civiles, universidad, medios de comunicacién y empresarios. Debe atender en
particular cinco problemadticas claves: primero garantizar buenos servicios publicos,
consolidar una red de transporte publico, peatonalizar la ciudad, es decir, promover
una ciudad pensada para la gente, la ciudad no funciona cuando las personas estan
encerradas en su casa, o cuando la ciudad estd pensada solo para los coches” (Puig

2005, Pag.22)

La globalizacion econdmica y la creciente internacionalizacién de los mercados
han comenzado a marcar un cambio en la gestion de las ciudades amenazadas por la
pérdida de atractivo para sus ciudadanos y la falta de oportunidades para el progreso.
Esta globalizacion entendida como la unificacion de varios gobiernos y mercados a
nivel internacional donde se mueven diversos capitales, tecnologia y fuerza de trabajo,
construye corporaciones transnacionales que llevan a una internacionalizacion del

capital y a una despersonalizacion de la vida en sociedad.

Para Jordi Borja y Manuel Castells (2005) “La aceleracion del proceso de
urbanizacion en el mundo se debe en buena medida al incremento de las migraciones
rural-urbanas, frecuentemente debidas a la expulsion de mano de obra de la

agricultura por la modernizacion de la misma, siendo asi mismo consecuencia de los
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procesos de industrializacion y de crecimiento de la economia informal en las dreas
metropolitanas de los paises en desarrollo” (Borja, Castells, 2005, Pag.112). Por lo
que la globalizacion ha fomentado que las ciudades rivalicen entre si, ya que cada una
de ellas busca la satisfaccion de las necesidades de los distintos grupos de ciudadanos.
Las ciudades se han convertido en los motores econdmicos de los paises y regiones,
pues en ellas se dan intercambios econdmicos, sociales, culturales, tecnologicos, y de
comunicaciones, y en el contexto neoliberal, estos intercambios han producido

desigualdad, inequidad y desintegracion social.

Por su parte Monedero (2011) expone que el camino de la globalizacion para
las ciudades es arriesgado, ya que no hay reglas claras para todos. “La globalizacion
sin polis, es como una isla desierta: no hay responsabilidades, pues no hay habitantes.
Una tierra ilimitada es como un desierto. La mercantilizacion de todo, incluidos los
humanos (tratados como clientes y no como ciudadanos) es una desertizacion del
planeta. Las plazas publicas, lugares de encuentro entre iguales, se sustituyen, como

vimos, por un enorme mercado o bazar donde solo se es consumidor y vendedor”

(Monedero, 2011. Pag. 241).

Monedero nos brinda una dptica poco esperanzadora, propone un escenario
poco alentador al poner al ciudadano como el centro de las decisiones del gobierno
local para que en conjunto imaginen y disefien la ciudad como una gran plaza publica

en la que se cultive y fomente la ciudadania y el beneficio comun.

Con otra optica Jordi Borja (2003) nos refiere que globalizaciéon ademas de
tender a la unificacién econdmica y politica en ambitos supra estatales, conlleva la
revalorizaciéon de las entidades estatales, ciudades y regiones, como &mbitos
socioeconomicos (los espacios de competitividad econdomica hoy son mdas urbano-
regionales que estatales, excepto en estados pequefios) y sobretodo de autogobierno y

de cohesion social y cultural.

De esta forma numerosas ciudades se han convertido en lugares

multiculturales, por citar algunas New York, Paris, Los Angeles, Madrid y Barcelona,
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sin embargo ciudades en América Latina no han sido reconocidas como tal, ejemplo de
ello son las ciudades de Buenos Aires, Santiago, Monterrey o la Ciudad de México que
cada vez se acercan mds a convertirse en ciudades multiculturales enriqueciendo su

vida social, étnica y econdmica.

Estos lugares multiculturales no sélo viven una transformacion cuantitativa;
vemos en ellos elementos de un nuevo régimen econdémico. “Los sitios urbanos, se
han convertido en un eje enriquecedor para la vida de los que ahi habitan. Las
ciudades se han convertido en escenarios de un proceso social con transformaciones
economicas, sociales, culturales y politicas, las ciudades son parte esencial en donde

se viven estos procesos’’ (Sassen. 2001. Pag.177).

Vale la pena explicar que no toda la actividad econdémica o cultural en el
mundo, es global. En realidad, la inmensa mayoria de dicha actividad se da en la arena
local o regional. Pero las actividades estratégicamente dominantes, en todos los planos,
estan organizadas en redes globales de decision e intercambio, desde los mercados
financieros a los mensajes audiovisuales en medios de comunicacion, pero es en los
ambitos locales donde se ven los efectos de esta globalizacion, asi, compramos,
usamos, disfrutamos en las ciudades con todo y su gran multiculturalidad lo cual

enriquece la vida de las ciudades.

Borja y Castells (2005) nos dicen que en el proceso de urbanizacioén “...las
ciudades y los ciudadanos no son ajenos a dichos cambios estructurales. En unos
pocos arios una gran parte de la poblacion mundial sera urbana y la inmensa mayoria
de esa poblacion urbana habitara en ciudades de paises hoy en vias de desarrollo”
(Borja y Castells, 2005, Pag. 21, 22). Este argumento es una muestra de la creciente
importancia del rescate y la valorizacién de lo local desde el accionar politico y
cultural. Hoy la defensa de los valores culturales, de las tradiciones y del patrimonio
son premisas indispensables para que cada ciudadano vuelva a sentir que “pertenece” a

sus ciudades.
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En la actualidad, son numerosas las ciudades que buscan encontrar su propia
identidad, algo que las identifique y en la que sus habitantes se sientan involucrados en
la toma de decisiones del gobierno. Algo que haga evidente las ventajas competitivas
de la ciudad y los beneficios que tiene para el ciudadano vivir ahi. En América Latina
los gobiernos locales incluyendo los de México brindan seguridad, gobernabilidad, paz
social y servicios publicos a los ciudadanos, sin embargo, los servidores publicos
olvidan que es la gente la que da riqueza a la ciudad, le ofrece identidad, ejemplo de
ello es la hospitalidad de la gente del puerto de Veracruz, o la alegria de los habitantes
de Yucatan, el orgullo de los Culiacanenses , la cultura del barcelonés, la modernidad
del neoyorkino. Todos ellos tienen algo que los identifica... su sentido de pertenencia
a esa ciudad. “La identidad es la base de la cohesion social. Una sociedad
cohesionada, es una sociedad capaz de superar las condiciones adversas que
producen la pobreza, violencia y vulnerabilidad, por ello, una ciudad con identidad

sera mas proclive la generacion de bienestar y desarrollo” (Rivera, 2014, nd).

Un ejemplo de como el city marketing ayuda a generar un imaginario social
que beneficia a una comunidad, es la ciudad de New York a mediados de los afios
70’s, donde el cine de Hollywood presentaba una ciudad caotica, la posmodernidad en
pleno, la capital del “mundo libre” era presentada como una ciudad peligrosa tanto
para sus habitantes como para sus visitantes. Milton Glaser en 1977 disefio la frase “I
love NY”, la cual no propiamente fue el inicio de la ciudad marca, pero si fue una
forma de crear empatia, identificacion con sus habitantes, no importando de donde
fueran, Manhattan, Brooklyn, Bronx, Queens o Staten Island, todos eran neoyorkinos,

a todos los unia la ciudad.

“El logotipo del corazon fue producto de una crisis de mala reputacion de
NYC. Desde entonces, se ha mantenido inalterado convirtiéndose en uno de los
mejores y mas distinguibles reclamos de la ciudad. [...] Ahora, el corazon del logo de
NY evoluciona para revitalizarlo acercandolo a los ciudadanos y mostrar a los
visitantes otros atractivos del estado de New York. El famoso corazon tendra ahora
como rivales en la imagen central del logotipo dibujos de una pizza, un globo

aerostdtico, un balon de playa y demas bocetos representativos de lugares tipicos de
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Nueva York y su entorno hechos por los neoyorquinos”. (Bernal, Francisco 2013,

Pag.2)

Tras los ataques del 11-S, Glaser (1989) cre6 una nueva version del logo
llamada “I Love New York More Than Ever”, cuyos beneficios fueron destinados a
organizaciones benéficas que colaboraron tras los atentados. El nuevo diseno, incluia
una mancha negra en la parte inferior izquierda del corazon, simbolizando el hueco

dejado en el World Trade Center tras la caida de las Torres Gemelas.

“El Alcalde de New York, el democrata Edward Irving Koch ( (1978 - 1989) da
los primeros pasos en fomentar una ciudad segura tanto como para sus habitantes
como para los visitantes, tras ser alcalde electo por tres periodos, tuvo la oportunidad
de crear un plan de desarrollo que contemplaba el erradicar el crimen de la ciudad
de New York, rescatar barrios y dignificar lugares emblematicos para sus habitantes.
Pero no fue hasta el periodo del republicano Rudolph Giuliani (1994 — 2001) que
implemento en su segundo periodo la Estrategia Policiaca Numero Cinco, que tuvo
como tarea el “reclamar espacios publicos” que estaban en posesion de bandas
denunciales. La estrategia también conocida como “Tolerancia cero” que Giuliani
disefio para un plan de gobierno que giraba en torno a la lucha contra el crimen, el
fomento del desarrollo econémico, y la educacion. Bajo su administracion, el crimen
general se redujo en un 65%, los asesinatos se redujeron en un 70%. La ciudad de
Nueva York (1) , que era conocida en el mundo entero por sus peligrosas calles, fue
declarada por el FBI como la ciudad mas segura de EE. UU. durante el segundo
mandato de Rudy Giuliani” (Giuliani firme entre las ruinas, 2001, 15 de septiembre,

BBC Mundo)

El ejemplo de lo ocurrido en la ciudad de Nueva York es una muestra de como
las ciudades hoy representan un papel clave en las relaciones socioecondmicas tanto a
nivel nacional como internacional; se han convertido en los motores econémicos de los
paises y regiones, y en ellas se dan intercambios econdmicos, sociales, culturales,
tecnolodgicos, y de comunicaciones. La ciudad se ha convertido en sujeto de consumo,

en marca con identidad y valor propio; la ciudad es la base del sentido de pertenencia
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colectiva que alimenta a su comunidad con el deseo de lograr la igualdad, la equidad y
el desarrollo comun basado en el reconocimiento de formar parte de una comunidad
que nos infunda orgullo. Por ello, en esta tesis de maestria centra sus esfuerzos en el
concepto novedoso de “city marketing”, pues es importante identificar cudles son los
conceptos que rodean a esta tendencia del marketing y la comunicacion politica, la
cudl, esta brindando oportunidades de posicionamiento a numerosas ciudades en
Europa y América Latina, logrando asi una identificacion de sus ciudadanos con la
historia, cultura y tradiciones que rodean sus ciudades; trayendo consigo una serie de
beneficios econdmicos, sociales y gubernamentales, pues al estar orgullosos de la
ciudad que habitamos y reconocer sus potencialidades, se abona a la generacion de
identidad; las relaciones humanas se tornan mas estrechas produciendo en el mediano
plazo beneficios colectivos; la ciudades se vuelven espacios de discusion abiertos y se

maximizan las probabilidades de superar los problemas colectivos.?

Las ciudades representan un papel clave en las relaciones socioecondmicas
tanto a nivel nacional como internacional, se han convertido en los motores
economicos de los paises y regiones, en ellas se dan intercambios econdmicos,
sociales, culturales, tecnologicos, de comunicaciones. Al mismo tiempo las ciudades
se estan convirtiendo en sujetos de consumo, en marcas con identidad y valor propio.
La creacion y desarrollo de marca ciudad puede ayudar a mejorar la posicion de
mercado de una ciudad en turismo, inversion y comercio; anteponiendo en su
desarrollo a la gente que vive y coexiste en la ciudad logrando una conexién con la
esencia de sus valores, cultura, historia, personalidad, beneficios, atributos de su
poblacion y publico objetivo, una ciudad puede crear una estrategia de marca que
muestre su identidad, y aquellos factores que la hagan diferente. El uso de la marca
ciudad tiene la ventaja de ser una herramienta de comunicacion politica que permite

defender los intereses de la ciudad, asi como de sus diferentes publicos objetivo, en las

2) En la actualidad Nueva York es el tercer mayor destino turistico de Estados Unidos, por detras
de California y Florida. En 2011 la ciudad recibié mas de 50 millones de turistas, un 8% mas que en
2010, que se dejaron 6.900 millones de dolares. El sector empleado en ese Estado -de 8,2 millones de
habitantes- a mas de 500.000 personas — y reporta unos beneficios medios de 53.000 millones de délares
al aflo, segiin un informe de Tourism Economics. (Bernal, Francisco 2013, I LOVE NY, historia y
evolucion de una marca ciudad)

21



relaciones politicas, sociales y economicas que puedan darse. Desde este enfoque, el
objetivo del presente documento es sentar las bases para la creacion de una Marca

Ciudad para Puebla que repercuta en beneficios sociales, economicos y democraticos.

Esto ultimo puede sonar lejos de la politica de desarrollo que los ultimo
gobiernos locales han hecho durante afos al intentar preservar el buen estado del
primer cuadro de la ciudad, dejando en un segundo plano el desarrollo de toda la
ciudad. Esto no es privativo de los gobiernos municipales como en el caso de Puebla.
En el Puerto de Acapulco en el estado de Guerrero, los tres ordenes de gobierno a
finales de la década de los cuarentas y cincuenta destinaron grandes cantidades de
dinero en el disefio y construccion de grandes avenidas y una importante zona hotelera
la cual tuvo un gran auge en durante la década de los 50, 60, 70 y 80, siendo un polo
de desarrollo econdémico. Es mas las grandes estrellas de Hollywood tenian

propiedades en este puerto.

Acapulco pese a su éxito en materia de turismo la derrama econdémica no llego
a todos los habitantes del puerto, las colonias de pescadores, y zonas urbanas recibian
muy pocos recursos en comparacion con la inversion en la zona turistica. Tan solo hay
que alejarse un poco de la zona costera o de la nueva zona diamante para encontrar el
Acapulco distinto al del folleto comercial, con escuelas y hospitales de mala calidad;

los lugares de convivencia para el acapulquefio practicamente no existen.

El glamour y lujo de los centros comerciales y de los parques de la costera
contrasta fuertemente con las cientos de colonias que integran el puerto, entre mas
lejos del mar, mayor es la marginacion. Pese al reclamo ciudadano los gobiernos
locales poco hacian por los habitantes de esta ciudad, a pesar que muchos vivian del
turismo el gobierno seguia invirtiendo en la zona hotelera o en zonas residenciales y no

para el ciudadanos trabajador.

Este “desinterés” en un desarrollo integral de la ciudad, paso desapercibido
durante muchos afios en uno de los destinos favoritos de turismo nacional y extranjero.

En la actualidad es una de las zonas mas peligrosas, de nuestro pais, disputada por los
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carteles de la droga en cruentos enfrentamientos de grupos delincuenciales y las
fuerzas del orden a tal grado que en octubre del 2014, el Departamento de Estado de
Estados Unidos alert6 a sus ciudadanos sobre el clima de inseguridad que priva en éste

destino turistico, tal y como lo narra el diario Excélsior. >

Cancun en el Caribe mexicano tiene una historia similar, ya que el municipio
al que pertenece Benito Juarez en el ano “2010, 185,311 individuos (26.3% del total
de la poblacion) se encontraban en pobreza, de los cuales 162,659 (23.1%)
presentaban pobreza moderada y 22,652 (3.2%) estaban en pobreza extrema”
(Coneval, 2010) Estas personas ubicadas en asentamientos irregulares, en los cuales
mantienen indices bajos de educacion, escasa salud, no cuentan con ningin tipo de
servicio al interior de su vivienda y mantienen pocas oportunidades de acceder a una
buena alimentacion. Por su parte el Consejo Estatal de Poblacién del Estado de
Quintana Roo (COESPO, 2013) enmarcé en el mapa municipal las localidades en las
que se detectaron indices de pobreza muy alta, alta, media y baja, de los cuales, las
demarcaciones de pobreza baja se ubican Unicamente en la zona de hoteles, mientras

que en toda la zona urbana existen manchas de rezago social. (Sipse, 2014)

“El redisefio de una ciudad siempre es obra de un equipo de gobierno
democratico, que suma a otras personas, como por ejemplo a la provincia,
asociaciones civiles, universidad, medios de comunicacion y empresarios. Debe
atender en particular cinco problemadticas claves: primero garantizar buenos servicios

publicos, consolidar una red de transporte publico, peatonalizar la ciudad, es decir,

3) El Departamento de Estado deEstados Unidos pidié a sus ciudadanos evitar o aplazar viajes no
esenciales a municipios de Guerrero.. El gobierno estadunidense expuso que los ciudadanos de ese pais
han sido victimas de secuestros, robos de autos y asaltos, entre otros delitos, en diversas regiones del
territorio mexicano, cuyo gobierno, reconoce, “ha destinado sustanciales recursos para salvaguardar la
integridad de los millones de estadunidenses que cruzan la frontera cada afio por turismo, estudios o
negocios”. Ademas del énfasis en Guerrero, el gobierno de Estados Unidos sugiere no viajar, si no es
indispensable, a los estados de México, Tamaulipas, Michoacan y Morelos. Acentua su alerta para zonas
turisticas comoAcapulco, Ixtapa, Taxco y Zihuatanejo, en Guerrero. (Excelsior. Octubre 14, 2014)
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promover una ciudad pensada para la gente, la ciudad no funciona cuando las

personas estan encerradas en su casa, o cuando la ciudad esta pensada solo para los

coches” (Puig 2005, Pag. 22)

Ante lo anterior, la ciudad de Puebla, tiene la oportunidad de no tener una
historia similar, el uso de una planeacion estratégica aunado a un plan de desarrollo
municipal a largo plazo podrian darle una nueva imagen a la ciudad, una marca. Los
cambios provocados en la ciudad de Puebla por la expansion de las ciudad, el
surgimiento de aglomeraciones urbanas y de areas periféricas como alternativas al
centro urbano, han impactado en nuevos desarrollos en casi todos los sectores
productivos; constituyen el origen de la nueva competencia entre entornos para la

atraccion de visitantes y la captacion de gasto.

De igual forma la comunicacion politica es una factor determinante para logar
involucrar al ciudadano en las tomas de decisiones gubernamentales que afecten su
vida y su entorno. Es importante sefialar que uno de los objetivos de la marca ciudad
que la ciudad se convierta en un lugar donde sus habitantes se sientan parte de la

misma, se apropien de la identidad de la ciudad que los cobija.

En el siguiente capitulo abordaremos las estrategias de gobierno que son
utilizadas para la implementacioén de la marca ciudad como la planeacién estratégica y

algunos casos utilizados en la ciudad de Puebla por los tltimos cuatro alcaldes.
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CAPITULO 11

ESTRATEGIAS GUBERNAMENTALES PARA LA
IMPLEMENTACION DE UNA MARCA CIUDAD.
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La comunicacion politica pretende un fin concreto: orientar a la sociedad, a los
gobiernos y a los demés componentes de la vida publica de un estado hacia una misma
vision y sentido colectivo, de acuerdo con el sistema de gobierno que se tenga pactado
entre los mismos actores. Para que se produzca ésta orientacion, es crucial mantener el
respeto absoluto al disenso, a la reglas del juego democratico y a la transparencia como

criterio no negociable de gestion publica.

De esta forma los planes de desarrollo municipales realizados con base en un
planeacién estratégica deben ser comunicados a la sociedad para que la ciudadania
pueda ser parte de ellos. Es aqui donde la comunicacion politica hace un fuerte lazo
con la vision plasmada en el plan municipal. El saber comunicarlo de forma eficiente
nos brindard mayor participacion social y con ellos se originard un consenso en la

implementacion de la marca ciudad.

2.1 Comunicacion politica y gubernamental

La comunicacién politica va més alld de boletines gacetas, ruedas de prensa y
toda clase de aclaraciones que pretenden colocar en la misma sintonia a los actores de
la vida publica, sin demérito de la libertad en cualquiera de sus posibilidades y
manifestaciones; en consecuencia, comunicar politicamente es en causa del discurso,
el espacio, la imagen de los integrantes de una sociedad hace un proposito colectivo

llamado transformacion social.

Para Izurieta (2005, P4ag. 18) la comunicacion politica es, fundamentalmente,
un proceso emocional que suscita pasiones, creencias y emociones. y explica que el
politico esta en competencia con actores, musicos, y artistas que intentan al igual que

¢l, atraer la atencion de la audiencia.

Para lograr conquistar esa audiencia es preciso identificar que tipo de auditorio
nos esta prestando atencion, Izurieta (2005, Pag. 22) nos dice que por lo general hay
dos grandes grupos de ciudadanos y dpticas en la politica: los que tienen trabajo
estable y los que estan atravesando por problemas econdmicos. En el primer grupo,

conduce sus vidas, el trabajo, los hijos, la casa, y cuando le sobra tiempo, prefieren ser
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entretenidos a preocuparse por otras cuestiones. En el segundo grupo los ciudadanos
estan disgustados , desesperados y lo inico que les preocupa es mejorar la economia
familiar. Si un politico no le soluciona sus problemas basicos, simplemente no le
prestaran atencion. En otras palabras, se debe hablar de trabajo cuando se apunta al
segundo grupo, y hay que ser entretenido cuando se enfoca al primer grupo. (Izurieta,

Roberto, 2005, Pag. 22)

Como parte del Marketing Politico, la comunicaciéon politica ayuda a
posicionar en la mente del ciudadano el mensaje o mensajes que algun actor o actores

gubernamentales quieran dar a conocer al gobernado.

Grafico 1. Proceso de Modernizacion de la marca ciudad

a ) Orientado b ) Orientado
al civdadano a los resultados
e ) Orientado a la Proceso de c ) Orientado a
cooperacién con _modernizacién la jerarquizacién
organizaciones ; e involucramiento
privadas y no ’ de los recursos
gubernamentales , , humanos

d ) Orientado a
la incorporacién
de las nuevas
tecnologias

Fuente: Sutelman y Fara. 2010. Manual de Marketing y Gobierno

Sutelman y Fara (2010, P4g.66.67) afirman que un camino para alcanzar ese objetivo
consiste en fortalecer la relacion entre el Estado y la sociedad civil, generando una
alianza para concretar las reformas institucionales necesarias, capaces de cimentar una
democracia legitima y transparente. De este modo se pretende que la Administracion

Publica centre su atencién en el destinatario de la gestidon; este proceso de
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modernizacion de las organizaciones publicas pueden resumirse en cinco puntos

principales:

a) Orientado al ciudadano: todo proceso administrativo debe estar dirigido a
beneficiar directa o indirectamente a la ciudadania. El accionar de la administracion
v de sus agentes tiene que orientarse fundamentalmente a ofrecer un servicio publico

de calidad, oportunidad y transparencia.

b) Orientado a los resultados: las organizaciones publicas deben pasar de una cultura
de cumplimiento ciego de los procedimientos y normas a una cultura orientada al
cumplimiento de objetivos medibles de servicio. Un nuevo modelo de gestion
orientado hacia la instrumentacion de politicas, objetivos, metas y resultados que

privilegien la comunicacion con el ciudadano.

¢) Orientado a la jerarquizacion e involucramiento de los recursos humanos: la nueva
politica de recursos humanos de los organismos debe tender a elevar la calidad del
empleo publico y perfeccionar los instrumentos de capacitacion y comunicacion
interna con el fin de potenciar las competencias laborales de los trabajadores,
facilitar el cumplimiento de la mision y objetivos de la organizacion y brindar una

mejor atencion y servicio al ciudadano en un marco de cooperacion y participacion.

d) Orientado a la incorporacion de las nuevas tecnologias: las organizaciones
publicas deben aprovechar el poderoso potencial de las nuevas tecnologias para
mejorar los procesos administrativos, incrementar la productividad y la calidad de los
servicios que prestan y perfeccionar los mecanismos de comunicacion con el

ciudadano.

e) Orientado a la cooperacion con las organizaciones privadas y no gubernamentales:
se debe tender a lograr que la gestion publica, privada y social se complementen y
actuen cooperativamente, fortaleciendo su relacion y estableciendo los mecanismos
adecuados de coordinacion, con el fin de satisfacer adecuadamente las de- mandas de
la ciudadania y alcanzar el bien comun. (Sutelman y Fara. 2010, Pag. 66, 67) Ver

grafico
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El modelo anterior es una politica de comunicacidon que los autores han puesto
en marcha en diversas paises de Sudamérica como Argentina, Chile y Ecuador y en
Europa en ciudades como Bilbao y Barcelona han dado grandes resultados en materia

de comunicacion politica orientada al ciudadano.

Duran (2008. Pag. 16) nos dice que hace treinta afios, los lideres politicos
conocian a buena parte de los electores y mantenian relaciones personales con ellos.
Actualmente eso es imposible, mucha gente vive grandes centros urbanos en los que

ya no funcionan las antiguas relaciones personales.

La relaciones de la familia tradicional entre padres, hijos, abuelos, tios, primos,
ha cambiado. “Los valores de actitudes politicas han pasado a una nueva etapa, en la
que destaca la familia nuclear constituida por el padre, la madre y los hijos que,
ademds ser pocos, mantiene relaciones menos intensas que la familia tradicional.

Todos ellos siempre tienen mucho que hacer fuera del marco familiar”. (Duran, Jaime.

2008, Pag.16.)

Dominique Wolton (1997), explica que la comunicacion politica designa toda
la informacién que tiene por objeto la politica a través de los medios en la esfera
publica y sugiere la utilizacion de los sondeos de opinidon como caracteristica de la
politica contemporanea para poder medir la efectividad del mensaje. El autor se basa
en el modelo clasico de comunicar, (emisor — mensaje - receptor) haciendo necesario
definir a los actores, es decir un emisor que envie un mensaje politico y un receptor o
destinatario. Asi mismo un espacio publico que contenga las caracteristicas segun los
cuales los individuos se convierten en un receptor colectivo y el medio o los medios
que transmitan aquellos mensajes. A partir de los elementos anteriores, Guilles
Acheche (1992. Pag. 53) toma en cuenta el modelo de comunicacion de Wolton y

clasifica en tres modelos

A) modelo dialogico, depende de los aspectos personales del emisor o de los
sentimientos. Es decir, la imagen del lider o el afecto hacia él, no superan a los

argumentos. En el modelo dialogico opera una seleccion entre los medios que mads
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convienen a la circulacion de los mensajes. Prefiere el discurso (el mensaje) a la
imagen y, por consiguiente, los medios de comunicacion discursivos. Una imagen
requiere del discurso para que cobre sentido y se convierta en un simbolo: los colores
de la bandera, el escudo nacional o el monumento a la Revolucion. Una imagen no es
dialogica, es mas bien propagandista o mercadologica. Y requiere mas que la sientan
a que la comprendan, es decir, es emocional. (Sanchez, Diaz, Gonzalez, Aguilar 2010,

Pag.53)

B) El modelo propagandistico. Los tema centrales en este modelo de
comunicacion politica son las ideologias, las cuales no se les discute ni refuta. Por
naturaleza, escapan a la evaluacion y a la critica. Por eso, el tipo de conviccion que
se les atribuye depende de la fe, de la creencia, en todos los casos de una certeza
indiscutible. A diferencia del modelo dialogico, donde existe reciprocidad en el uso de
la palabra, en el propagandista los asistentes solo son un auditorio, una masa.

(Sanchez, Diaz, Gonzdlez, Aguilar 2010, Pag. 54)

C) Modelo de marketing politico. El modelo del marketing politico en la
actualidad es el modelo dominante de la comunicacion politica [...] ha puesto en
practica una serie de criterios de segmentacion de la sociedad, a fin de delimitar
mejor la demanda y definir los mercados. La publicidad y sus técnicas de
reproduccion grdfica y audiovisual desempenian un papel privilegiado. A través del
desarrollo tecnologico, la mercadotecnia politica ha alcanzado niveles mas

sofisticados mediante grdficos, textos, audio o video. (Sanchez, Diaz, Gonzdilez,

Aguilar 2010. Pag. 54)

Para estos autores, el modelo de mercadotecnia politica se encuentra en una
situacién dominante, sin embargo en el plano conceptual se presenta un debate por la
ausencia de legitimidad en este modelo de comunicacion politica. Ello ha provocado la
discusion y el planteamiento de construir un nuevo modelo que incorpore elementos
como el dialogo, la participacion ciudadana y el entendimiento, tanto en los procesos

electorales como en la gestion publica.
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El modelo de comunicacién politica que debemos seguir, no es el que sirva
para que la gestion se vea bien, sino el que sea una verdadera herramienta de
conversacion social con la que interacttie el gobierno con los ciudadanos, esa es la base
de la nueva comunicacion politica, la que busca no solo la legitimidad, la cual tiene

bases mas democraticas.

Cisneros (2001), por ejemplo, se refiere a la necesidad de lograr el
entendimiento social entre los grupos de diferentes ambitos geograficos para mejorar
la vida en comun, desde la perspectiva de las précticas no-mercantiles y solidarias
entre ciertas comunidades especializadas, ecologicas, cientificas o académicas. Asi,
construir modelos que frenen la clientelizacion del marketing politico y generen una
dindmica de didlogo permanente para el disefio, la auto conduccién y la evaluacion de

los proyectos publicos.

En este modelo de comunicacion al aumentar la eficiencia, eficacia y
transparencia de la gestion del sector publico supone fortalecer las instancias de
comunicacion politica y participacion de la sociedad en diversos ambitos de decision,
y en particular en areas proveedoras de servicios publicos (salud, educacidn, servicio

de agua y pavimentacion, lugares de esparcimiento y de convivencia).

La nueva comunicacién politica esta basada en lo que piensa y opina el
ciudadano. “La comunicacion politica contemporanea parte de un profundo respeto
por lo que opinan los ciudadanos comunes”. (Popkin, 1994, P4ag. 3) El gobernante
moderno busca mantener un dialogo permanente con el gobernado, lo hace participe de
las decisiones de gobierno y establece mecanismos de investigacion de la opinion
publica que bien entrepretadas sirven para disefiar estrategias de comunicacion politica

que responda a las necesidades de la organizacion y de los ciudadanos.

Esto no supone de ninguna manera que los dirigentes se hayan vuelto titeres
que deben de hacer “lo que dicen las encuestas”. El lider estd para conducir, para
orientar. Lo que ha cambiado es que ya no lo puede hacer en un mondlogo autoritario,

propio de los antiguos profetas. También debe escuchar. La comunicacion politica
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produce un mensaje que llega a la gente a través de los medios de comunicacion. Los
gobernantes pueden y deben comunicarse de manera permanente con los ciudadanos
para explicar sus propuestas y demandar su apoyo. Esa comunicacion es masiva, sin

intermediarios. ( Duran, Jaime. 2008, Pag. 23).

En esta nueva comunicacién politica el ciudadano es el eje central de las
decisiones del gobierno, su politica gira en torno a las necesidades del gobernado, lo
anterior no significa que el gobierno de la ciudad esté a disposicion de grupos de
presion, su trabajo y resultados se basan en consensos, en didlogo y entendimientos, de
esta forma, debemos construir una comunicacion politica pensada en mensajes para los
ciudadanos, que sepan que la gestion no solamente trabaja para ellos, sino que toma en
cuenta sus deseos y necesidades. Asi el ciudadano siente que su opinion fue tomada en
cuenta, crea un sentimiento de integracion por decirlo asi. Desde la comunicacion
basica, cuando un ciudadano habla a su programa favorito de la radio o la television
quejandose de la falta de alumbrado publico en su calle y recibir como respuesta no
solo en ese mismo medio el mensaje de que seria reparada y hacerlo en verdad, hasta
participacion de este mismo ciudadano en la decision colectiva de que si el jardin o es

construido con area de juegos para nifios o llevaria una pista de tartan.

Tal vez, esto se escuche muy basico en el proceso de la comunicacion politica,
sin embrago hay ciudades que después de haber obtenido el triunfo en la urnas,
colocan al ciudadano en un segundo lugar y su opinidn es tomada en cuenta cuando se
manifiesta cerrando una calle o avenida ante la sordera de éste grupo en el poder. Por
ello, “Frente a toda esta manera de pensar y construir la comunicacion municipal esta
la realidad de los municipios: folletos sin gente, con las plazas vacias, con fachadas
de equipamientos sin nadie... La Comunicacion municipal estd todavia, enamorada de
la piedra: de los edificios, de la urbanizacion, de la grandes obras. Y las representa,

magnificas a menudo, como para publicar en revistas especializadas. Basta. Ya no

mas” (Piug, 2003. Pag. 33).

La comunicacion politica para obtener una marca ciudad debe pasar del

discurso politico al mensaje ciudadano de participacion, municipios que comuniquen
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su accion de gobierno para beneficio del ciudadano; que sean divertidos e incluso
irreverentes. Esta comunicacion donde cada uno de los funcionarios publicos son
comunicadores, comunicadores ciudadanos. “Todos comunican desde la marca: lo que
es el municipio, lo que hace” (Puig, 2003. Pag.34). Lo que vale. Haciendo contacto
constantemente, con servicio, anuncios corporativos, reuniones vecinales, donde todos
los que integran el gobierno sepan que son ciudadanos sirviendo a ciudadanos para que
juntos su municipalidad se desarrolle en positivo. “El trabajo del gobierno consiste en
conseguir que este mensaje se perciba como realidad y su estrategia, leccion de las
palabras con las que argumenta para su defensa y su causa. Pero todo gobierno, a la
hora de comunicar, debe tener un proyecto General de gobierno, vale decir un modelo
de itinerario socialmente aceptado, o por lo menos, debe encargarse de instalarlo
para evitar caer en el cortoplacismo y asi salir de la trampa de la inmediatez, de las

demandas impostergables”. (Galicia 2013, pag. 66).

Es aqui donde la comunicaciéon emanada desde los gobiernos locales funge
como herramienta del city marketing, de la marca ciudad para ser impulsada y luego
desarrollada; depende en gran medida de una estrategia de comunicacion eficiente que

emita los mensajes correctos en un tiempo y orientados a diferentes targets.

Para ello se deben de organizar reuniones donde las ideas converjan
estableciendo todos juntos la ruta que la ciudad debe tomar, no solo en materia de obra
publica, sino en otros de igual o mayor importancia como el fomento del arte, la
musica, la convivencia ciudadana generando un sentido de pertenecia. Si el publico en
general percibe que las iniciativas no solo provienen de un gobierno sino de diversos

actores e instituciones le brindaran mayor credibilidad y legitimidad a lo proyectado.

Un ejemplo de ello es la ciudad de Bilbao que como fase final en la
implementacion de su marca ciudad sometieron en el 2013 a conceso ciudadano cual
seria la imagen que representaria a su ciudad ante el mundo, misma imagen que estaria
plasmada en la ciudad y en documentos oficiales. De esta forma la ciudadania

participd de forma entusiasta en la eleccion, tal y como demuestra el hecho de que
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13.335 personas hayan tomado parte en la votacién popular. La combinacion de la

propuesta ganadora ha sumado 2.558 votos ciudadanos. ( Bilbao Internacional, 2013)

Grafico 2. Propuestas graficas de la imagen marca ciudad en Bilbao
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Es pertinente comentar que la agencia Ros y Etcétera, quienes disefiaron el
logotipo obtuvo un premio de 30.000 euros y el creador del eslogan recibié 10.000
euros. La entrega de las retribuciones se hizo efectiva en el momento en que el
Ayuntamiento de Bilbao y la Diputacion Foral de Bizkaia aprobaron el manual
completo de identidad corporativa, en el que se recogieron los colores y tipografia de
la marca, asi como sus diferentes aplicaciones para los principales soportes y
necesidades de comunicacion, como acciones de street marketing, productos de
mercadotecnia, anuncios en prensa, carteles e internet y redes sociales, entre otros

elementos.

2.2 Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es un proceso metodoldgico en el cual se coordinan acciones
con metas a mediano y largo plazo, identifica tendencias y oportunidades para
posicionar la ciudad y la regidon en un entorno de cambios y asi promover el desarrollo
equitativo. El objetivo es lograr un equilibrio entre la situacion presente y la deseada,

poniendo en relacion condiciones internas y externas.

Fred R. David ( 2014) nos explica que la planeacion o planificacion estratégica
es el proceso utilizado usualmente en la empresa y que poco a poco su eficacia lo ha
hecho que se traslade a campos como el politico y gubernamental donde se ha
implementado con éxito. En estos documentos se declara la vision y la mision de la
organizacion, se analiza la situacion externa y externa de ésta, se establecen los
objetivos generales, y se formulan las estrategias y planes estratégicos necesarios para

alcanzar dichos objetivos.

La planeacion estratégica se realiza a nivel de la organizacién, es decir,
considera un enfoque global, por lo que se basa en objetivos y estrategias generales,
asi como en planes estratégicos, que afectan una gran variedad de actividades, pero

que parecen simples y genéricos.
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El autor nos dice que debido a que la planeacion estratégica toma en cuenta a la
organizacion en su totalidad, ésta debe ser proyectada a largo plazo, tedricamente para
un periodo de 5 a 10 afios, aunque en la practica, hoy en dia se suele realizar para un

periodo de 3 a un méaximo de 5 afios, sobre todo en el campo del gobierno.

“Sobre la base de la planeacion estratégica es que se elaboran los demas
planes de trabajo, tantos los planes tacticos como los operativos, por lo que un plan
estratégico no se puede considerar como la suma de éstos. Como todo planeamiento,
la planeacion estratégica es movil y flexible, cada cierto tiempo se debe analizar y
hacer los cambios que fueran necesarios. Asimismo, es un proceso interactivo que
involucra a todos los miembros de la empresa, los cuales deben estar comprometidos
con ella y motivados en alcanzar los objetivos.” (David, 2014, pag. ) Y que

explica en 7 paso fundamentales para su implementacion.
a) Declaracion de la vision

La vision es una declaracion que indica hacia donde se dirige la empresa en el largo
plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse. La vision responde a la

pregunta: “;qué queremos ser?”.
b) Declaracion de la mision y establecimiento de valores

La mision es una declaracion duradera del objeto, propodsito o razén de ser de la
empresa. La mision responde a la pregunta: “;cudl es nuestra razon de ser?”. Por otro
lado, los valores son cualidades positivas que posee una organizacion, tales como la
busqueda de la excelencia, el desarrollo de la comunidad, el desarrollo de los

empleados, etc.
Tanto la misién como los valores le dan identidad a la organizacion.
¢) Analisis externo de la organizacion

El andlisis externo consiste en detectar y evaluar acontecimiento y tendencias que
sucedan en el entorno de la organizacion, con el fin de conocer la situacion del

entorno, y detectar oportunidades y amenazas. Para el analisis externo se evaltian las
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fuerzas econémicas, sociales, gubernamentales, tecnoldgicas; asi como la competencia,
los clientes y los proveedores de la organizacion. Se evallian aspectos que ya existen,

asi como aspectos que podrian existir (tendencias).
d) Analisis interno de la organizacion

El andlisis interno consiste en el estudio de los diferentes aspectos o elementos que
puedan existir dentro de una organizacidon, con el fin de conocer el estado o la
capacidad con que ésta cuenta, y detectar sus fortalezas y debilidades. Para el andlisis
interno se evaluan los recursos que posee una organizacion, ya sean financieros,

humanos, materiales, tecnologicos, etc.
e) Establecimiento de los objetivos generales

Los objetivos generales se refieren a los objetivos que definen el rumbo de la
organizacion, los cuales siempre son de largo plazo. Una vez realizado los andlisis
externos e internos de la misma, se procede a establecer los objetivos que permitan
lograr la mision, y que permitan capitalizar las oportunidades externas y fortalezas
internas, y superar las amenazas externas y debilidades internas. Estos objetivos se
establecen teniendo en cuenta los recursos o la capacidad de la organizacion, asi como

la situacion del entorno.
f) Disefio, evaluacion y seleccion de la estrategia

Una vez que se han establecido los objetivos generales de la organizacion, se procede a
disefiar, evaluar y seleccionar las estrategias que permitan alcanzar, de la mejor manera
posible, dichos objetivos. El proceso para disefar, evaluar y seleccionar estrategias es

el siguiente:

Se evalua informacion sobre el andlisis externo (la situacion del entorno), se
evalia informacién sobre el andlisis interno (los recursos y la capacidad de la
empresa), se evalua el enunciado de la mision y los valores, se evaluan los objetivos, y
se evaltan las estrategias que se hayan utilizado anteriormente, hayan tenido o no
buenos resultados. Se disefa una serie manejable de estrategias factibles, teniendo en

cuenta la informacion analizada en el punto anterior. Se evaltan las estrategias
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propuestas, se determinan las ventajas, las desventajas, los costos y los beneficios de
cada una. Se seleccionan las estrategias a utilizar, y se clasifican por orden de su

atractivo.
g) Disefio de planes estratégicos

Y, finalmente, una vez que hemos determinado las estrategias que vamos a utilizar, se
procede a disefiar los planes estratégicos, que consisten en documentos en donde se
especifica como es que se van a alcanzar los objetivos generales propuestos, es decir,
cémo se van a implementar o ejecutar las estrategias formuladas. (Fred R. David,

2014, Pag. 5- 10)

En la ciudades la planificacion estratégica de ciudades es un instrumento de
gestion de la politica municipal, que se plantea como un proceso de reflexion y debate
ciudadano, gestionado principalmente por las autoridades municipales o grupos
economicos interesados, para articular las politicas econdmicas, sociales, ambientales

y espaciales de la ciudad.

Las transformaciones econdmicas, politicas y sociales de las ultimas décadas
han impactado en las ciudades. Las consecuencias de esos procesos macroeconémicos
y el agotamiento del modelo de una ciudad industrial que sustentd su desarrollo en el
pasado han producido una crisis en numerosas ciudades. Sus efectos mas visibles se
manifestaron con mayor crudeza en el tejido social urbano en la primera mitad de la

década de los noventas.

Fernandez Gtiell (2007) Explica que la planificacion estratégica de ciudades tiene

como objeto de andlisis y actuacion:

* Superar la fragmentacion y descoordinacion que han provocado los planes
sectoriales tradicionales;

* Fomentar el desarrollo de una ciudad, a partir de su situacion actual y sobre sus
posibilidades futuras (Modelo futuro de desarrollo);

* Dar respuestas adecuadas, concretas e integrales a las necesidades ciudadanas;
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* Orientar las inversiones de los actores publicos y privados, potenciando los
activos publicos urbanos;

* Avanzar hacia formas progresivas de gobernabilidad, profundizando
substantivamente la democracia a través de una colaboracion real entre los
actores publicos y privados;

* Promover una gestion municipal en épocas de cambios tendenciales frecuentes

y que permite estimular la imaginacion necesaria para enfrentarlos.

El Plan Estratégico es un proceso metodologico en el cual se coordinan acciones con
metas a mediano y largo plazo, identifica tendencias y oportunidades para posicionar
la ciudad y la regién en un entorno de cambios y asi promover el desarrollo equitativo.
El objetivo es lograr un equilibrio entre la situacion presente y la deseada, poniendo en

relacion condiciones internas y externas.

Representa un proyecto colectivo e integral de la ciudad, consensuado en la
comunidad y, constituye un instrumento para la toma de decisiones intersectoriales,

creando los escenarios futuros para un desarrollo local equitativo y organizado.

Definido de otra forma es un proceso de participacion colectiva de los
principales actores y agentes econdmicos, sociales, politicos, culturales para elaborar
un diagnostico compartido sobre presente y pasado de la comunidad con el objetivo de
construir una vision viable de futuro comun, seleccionando objetivos y orientaciones

de la accion publica y privada.

Mochi (2013) nos dice que el Plan Estratégico tiene que ser el lugar de
encuentro entre instituciones publicas y privadas con el objetivo de establecer

lineamientos y objetivos comunes en funcion de un proyecto de ciudad.

El autor nos dice que la planificacion estratégica trata de establecer un conjunto
de objetivos, a largo plazo, de una organizacién municipal y definir las actuaciones
que permitiran alcanzar los objetivos teniendo en cuenta las intenciones y proyectos de
los agentes sociales locales y el comportamiento probable del entorno exterior en el

que compite la ciudad o el territorio.

g2



2.2.1 Evolucion histdrica de la planeacion municipal en Puebla

En su origen la ciudad de Puebla fue conceptualizada como una ciudad modelo, que
fuera ejemplo del poder de Espafia en América. “Puebla, a diferencia de otras
ciudades de la Nueva Espana, no existia como poblacion antes de la llegada de los
espaiioles en 1521, por lo que no fue asignada a ningun encomendero ni conquistador.
Era una zona despoblada, colindante de varios sefiorios prehispanicos, conocida con
el nombre de Huitzilapan o “Rio de Colibries”, por la abundancia de brotes de agua
dulce y de estas aves” (Valdivia. 2012. Pag.13); 480 afios después, de la fundacion de
Puebla los gobiernos utilizan Planes de desarrollo municipales, con el fin de establecer

un procedimiento de trabajo con tiempos establecidos.

Puebla fue fundada el 16 de abril de 1531, y se refiere al dia en que, de acuerdo
con Fray Toribio de Benavente —Motolinia- se celebro la misa de fundacion y se
iniciaron las obras de su construccion, por lo que los historiadores toman como la
fecha oficial en que se fund6 ésta ciudad. “Como se documenta en la Cronica de la
Ciudad, la ciudad fue concebida como un asentamiento en el que pudieran vivir
espafoles que no tenian residencia fija y vagaban por el pais, para proveerse de un
lugar en que pudieran satisfacer sus necesidades econdmicas y sociales y, al mismo
tiempo, construyeran un asentamiento que pudiese servir eventualmente de abrigo a los

demas espafioles ante cualquier rebelion indigena” (Vélez. 2011. Pag.7)

Para la corona espafiola era de suma importancia fundar una ciudad en medio
de dos ciudades de suma importancia economica y comercial como lo era el Puerto de
Veracruz y la Ciudad de México, ya que eran en ese entonces los ejes sociopoliticos de
la nueva Espafia. De esta forma su fundacion estaba fundamentada en que era
necesaria una ciudad para espafioles que decidieran vivir aqui, y que fuera una ciudad
de descanso, entre ambas capitales. “Aunado a eso, ¢sta ciudad como un asentamiento
en el que pudieran vivir espafioles que no tenian residencia fija y vagaban por el pais,
para proveerse de un lugar en que pudieran satisfacer sus necesidades economicas y

sociales y, al mismo tiempo, construyeran un sitio en que pudiese servir eventualmente

(=]



de abrigo a los demds peninsulares ante cualquier rebelion indigena” (Vélez.

2011,Pag.7)

Concebida como una ciudad totalmente espafiolizada lo largo de mas de 4
siglos la ciudad creci6 junto a las margenes del rio San Francisco (hoy bulevar 5 de
mayo). La ciudad estaba dividida por el este rio que alimentaba de agua a los
habitantes de Puebla. De esta forma los barrios de Analco y el Alto, eran habitadas por
gente que trabajaba y servia en las “Casas Grandes” las cuales se ubicaban en
inmediaciones de la plaza mayor o del zocalo que era el centro de convivencia y el
primer espacio publico que existid para los poblanos. Y pese a diversas modificaciones
en su tamafio ya que al principio era un rectdngulo oblongo, lo cual no gusté a los
habitantes y por peticion de cabildo éste fue redisefiado para dar paso al portal de las
audiencias (Leicht, [1936] (1967) lugar donde actualmente esta ubicado el palacio

municipal de la ciudad.

De esta forma la ciudad estaba divida en dos, por un lado los poblanos que
vivian en casa pequeiias en los barrios de Analco, El Alto, La Luz, Acocota. Y los que
habitaban grandes casas en el primer cuadro de la ciudad, siendo las de mayor
opulencia las que en su trazo emanaban del zocalo de la ciudad como la Avenida Juan
de Palafox y Mendoza, actualmente conocida como Avenida Reforma, y la 16 de
septiembre, otras més que destacaban por su belleza y hermosos balcones, era las que
se encontraban junto y atras de la Catedral de la ciudad, como la actual 2 norte, la3y 5
oriente — poniente. La riqueza arquitectonica la ciudad siempre conservd su encanto

colonial, del siglo XVI y XVII.

Es importante mencionar el papel que los jesuitas del siglo XVI jugaron en el
desarrollo y crecimiento del la ciudad y del estado en general. En 1587, el 15 de abril
queda fundado el colegio del Espiritu Santo (Esparza 1994) actualmente el edificio
Carolino, sede de la rectoria de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla. Un
edificio dedicado a la educacién tanto de indigenas como de peninsulares y criollos.
Aunado a eso edificaron otros colegios, cuya arquitectura se ha convertido en un

referente de la ciudad. El Colegio de San Pedro ubicado en la 4 oriente y 4 norte,
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fungié como seminario, después hospital, arsenal, carcel, saléon de baile, cancha
deportiva para finalmente ser rescatado y convertido en Museo. En 1624 es la
fundacion del Colegio de San Idelfonso (avenida Reforma 722); 1702 fundan el
Colegio de San Ignacio (Avenida Reforma 717) y el Colegio San Javier, dedicado a la

instruccion de los indigenas ubicada en la calle 13 sur 103. (Esparza. 1994, Pag.46)

Es asi como la compaiia de Jests tuvo una gran influencia en el destino de la
ciudad hasta su primera expatriacion el 25 de junio de 1767 por orden del rey Carlos

[T de Espatia.

“La Ciudad de Puebla, trazandose a partir de la Plaza Principal o Plaza
Mayor, que al lado sur disponia de la Catedral y al norte el ayuntamiento
quedaba enmarcada en tres de sus lados por portales. Y por dos ejes urbanos:
calles principales, una de norte a sur y la otra de oriente a poniente,
ordenando el crecimiento de la ciudad. Delante de algunos de los templos se
proveia de una plaza o jardin, desde sus origenes la ciudad conto con espacios
abiertos como la plaza, el jardin y la calle. Entre 1531 y 1810 se fundaron un
total de 18 plazas. La plaza mayor o renacentista y las plazas menores
ubicadas en los barrios de indigenas asi como algunas plazuelas de la ciudad

espaniola”. (Vélez. 2011. Pag.9)

Con el paso del tiempo las autoridades de Puebla supieron conservar el primer
las construcciones e iglesias del primer cuadro de la ciudad por lo cual en el afio de
1987 Puebla fue reconocida como Patrimonio de la Humanidad por la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) por sus
siglas en inglés por lo que le abrid una gran beta de oportunidad para el mercado

turistico.

Vélez Pliego (2011, Pag. 40) nos dicen que el crecimiento fisico de la ciudad
de Puebla estd directamente vinculado a la permanencia de la importancia economica
de la capital del estado, a su crecimiento demografico y a los sucesivos proyectos de

ampliacion y modernizacion de su infraestructura urbana. El autor afirma que estos
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proyectos no siempre se realizaron en los tiempos previstos e incluso fueron rebasados,
sobre todo a partir de la década de los cincuentas, por las cada vez mas dinamicas
acciones de lotificacion emprendidas por los sectores privado y gubernamental. Uno de
los componentes esenciales que explican la expansion fisica de la ciudad lo constituye

el crecimiento demografico de la misma. (Vélez 2011. Pag. 41)

El autor afiade que a lo largo de los casi 500 afios la ciudad de Puebla ha sido
un espacio social de mestizaje, de integracion multicultural que ha acogido a corrientes
migratorias que han decidido asentarse en su territorio, desde los primeros espanoles y
grupos indigenas que la fundaron y edificaron, hasta las representadas por los
descendientes de los que se han asentado en ella desde el siglo XIX: alemanes,
franceses, italianos, sirio-libaneses, chinos, japoneses, judios, entre otras
nacionalidades han configurado un abigarrado mosaico de expresiones y practicas

culturales que enriquecen su herencia.

Los esfuerzo de los gobierno locales durante muchos afios se han dedicado al
mantenimiento del ahora llamado centro histérico, parte de la partida presupuestal del
Ayuntamiento de Puebla y el recurso federal e internacional por parte de la Unesco se
destina para mantener la riqueza historica de la ciudad. No obstante las autoridades
locales dejaron atn lado el crecimiento del ciudad lo cual desemboco en un desarrollo
descontrolado al norte de la ciudad gracias a los parques industriales, y al sur por
numeroso asentamientos irregulares que después fueron reconocidos por el cabildo del
gobierno poblano asi como la extinta Junta de Mejoramiento Moral Civico y Material

del Municipio de Puebla.

Y es precisamente ésta junta, que sirve como antecedente de una planeacion
estratégica en la ciudad de Puebla, éste grupo de ciudadanos fungié en el
Ayuntamiento de Puebla. Este organismo civil planeo parques y jardines, erigid
monumento, dio mantenimiento a diversas unidades habitacionales y plane6 parte del
desarrollo de la ciudad hasta con 6 afios de antelacion, pese a que trabajaban con
dinero que aportaba el propio ayuntamiento y la sociedad civil, podian gestionar que

en los cambios de las administraciones locales cada tres afios, muchos de los proyectos
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pudieran ser culminados para dar paso a otros dentro de los planes de desarrollo

municipal del cada administracion.

Castell y Borja (2003) nos dicen que los planes municipales son la respuesta a
estos retos y que requieren un proyecto de ciudad; ya que la construccion de este
proyecto puede apoyarse en distintos elementos. Sostienen que otras ciudades se
adelantaron a la crisis y promovieron cambios de infraestructura e imagen para
adecuarse a los nuevos requerimientos de la economia global y de la competitividad
internacional casos como Amsterdam, Lyon, mediante sendos planes estratégicos. En
otros casos, la impotencia del gobierno local impidié que las propuestas estratégicas se

convirtieran en lineas de actuacion.

“El Plan de Desarrollo Municipal debe entenderse como un instrumento de
gobierno que permite la transformacion de la realidad local; sin actuar de manera
independiente, ya que al formar parte de un sistema de planeacion, tendrd que seguir
los lineamientos minimos en cuanto a estructura e identificaciones de objetivos
comunes que se designen entre los otros ambitos de gobierno.” (Manual para la
elaboracion del plan de desarrollo municipal 2013-2015 del estado de México. 2013,
Pag. 3).

De esta forma la planeacion estratégica, es de gran importancia para la
administracion publica municipal, ya que si es aplicada adecuadamente contribuye al
crecimiento y bienestar a largo plazo, y permite una conducta proactiva en la
proyeccion del futuro. Esto permite establecer adecuadamente la asignacion de
recursos a prioridades y resultados esperados, como la estabilidad econdmica y social,
en la cual se involucra la sociedad civil organizada como factor indispensable para la

toma de decisiones publicas.

Estos planes municipales de desarrollo tiene el objetivo de mantener las
practicas exitosas de los gobiernos anteriores, ¢ implementar nuevas politicas publicas
intentado superar la labor de las anteriores administraciones y he aqui donde radica el

problema. Los planes municipales de desarrollo en los gobiernos locales tienden a

£Q



trazar una linea de trabajo por los tres afios de gobierno que en la mayoria de los casos
no cumplen por problemas presupuestales, para después intentar heredar a la proxima

administracion lo que no se pudo concluir.

En el mejor de los casos si es que pertenecen al mismo instituto politico
algunos proyectos podrian continuar, sin embargo la alternancia que tanto bien le ha
traido a la democracia en México ve aqui su punto débil. Al ser de distintos partidos
politicos, la nueva administracion municipal disefia un plan municipal distinto con

nuevos proyectos y metas.

Con base en este razonamiento, vemos un estancamiento grave en un gran
niumero de ciudades en México. Los gobiernos locales consideran que al brindar
servicios como alumbrado, seguridad y pavimentacion de manera eficiente es
suficiente para el ciudadano. Es una constante que cada administracion local, pretenda
perpetuar su gestion con una gran obra como parte de su periodo gubernamental; se

carece de vision de futuro.

Por ello en el siguiente apartado describiremos como ha sido la planeacion

estratégica en los gobiernos locales de Puebla durante el periodo 2002 . 2014.

2.2.2 Planeacion estratégica en los gobiernos locales de Puebla (2002 - 2014)

Los planes municipales de desarrollo es el resultado de una planeacion estratégica;
permite trascender la mirada de corto plazo y otorgarle direccion a la tarea del
gobierno, para enfrentar la problematica y los retos con un sentido estratégico y
construir en conjunto la ciudad. En la actualidad la planeacion municipal es obligatoria
y debe llevarse a cabo como un medio para hacer mas eficaz el desempenio de la
responsabilidad de los Ayuntamientos, sus dependencias y sus entidades

administrativas, en relacion con el desarrollo integral del Municipio.
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En éste apartado abordaremos la planeacion estratégica de los ultimos cuatro

presidentes municipales y su relacion con la marca ciudad
Luis Paredes Moctezuma (2002- 2005)

El arquitecto Luis Paredes Moctezuma, ex alcalde de Puebla (2002- 2005) del
Partido Accion nacional impuls6 la idea de un plan de desarrollo con vision a largo
plazo que se denominoé Plan Puebla 2031; como su nombre lo indica es un proyecto de
desarrollo municipal a largo plazo. En este documento explica como debe de
desarrollarse la ciudad de Puebla y que pasos debe de seguir con el fin tener una
crecimiento ordenado. Fue tal vez el primer intento de tener un plan ordenado con una
vision de futuro. Algunos criticos a su administracion comentan que la politica de
comunicacion al exterior no dio resultado por lo que no supieron comunicar

eficientemente la politica publica que en ese entonces se intentaba implementar.

En su plan denominado Puebla 2031 contemplaba lo siguiente: Un amplio foda
de la situacion durante su trienio de la ciudad y sobre todo destacaba el area de

posibilidades de una ciudad con prospectiva al futuro.

“Puebla con el mismo espiritu con que fue fundada sera en su quinto

centenario (2031) la ciudad referente del humanismo a nivel mundial ”:

Puebla ciudad de vanguardia, una de las ciudades con mayor calidad de vida
en el pais. Se destacara como la ciudad educadora, cultural, del saber y de las
artes en Ameérica Latina. Serda un nodo innovador, humanista, cientifico y
tecnologico, con desarrollo economico sustentable, competitivo en la
globalizacion. Ciudad Bella, Moderna y Polinuclear. Sintesis entre urbe y

naturaleza.
Vision Social, Urbana, Econémica y Medio Ambiente

Vision Social: Puebla sera una ciudad que incrementara su riqueza cultural.

Con reconocidos centros de investigacion y educacion. Sera una ciudad libre.
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Segura. Respetuosa y solidaria, los ciudadanos estaran comprometidos con
su ciudad. Confiaran en los organismos civiles y gubernamentales y

participaran en la vida de su comunidad

Vision Urbana: Puebla serda una ciudad con progreso humano. Bella y
sustentable. Aprovechard su posicion geogrdfica privilegiada e impulsara el
ordenamiento del desarrollo regional con un eficiente aprovechamiento del
territorio. Propiciando sus usos diversos de manera mds intensa y con el
equipamiento adecuado Asegurara el derecho a la movilidad de todas las
personas, dando prioridad al transporte ecologico colectivo. Se cumplira una

moderna normatividad urbana.

Vision economica: Puebla sera una ciudad con desarrollo sustentable. Sera
un nodo comercial. Industrial y de servicios a nivel regional e internacional
Jinmediata el desarrollo equitativo entre las micro pequenias. medianas y

grandes empresas mejorara su competitividad nacional e internacional

Vision medio ambiente: Puebla recuperard y conservara su entorno natural
los ciudadanos adquiriran una cultura de respeto a su patrimonio natural. Se
aprovecharan los recursos naturales y energéticos de una manera sustentable
y se manejaran en forma eficiente y creativa los desechos y contaminantes.
contard con una reglamentacion medioambiental adecuada.” (Paredes, Luis,

2003. Pdg. 59)

En este ambicioso proyecto con vision de futuro, ofrecia tal vez por primera ocasion
un plan de desarrollo y estratégico de casi 30 afios. Ofrecia un plan educativo de
vanguardia, una real educacion ciudadana y el involucramiento de la sociedad en la
toma de decisiones del futuro de la ciudad, el cultivo de las artes, los derechos
humanos y la convivencia. En otras palabras el gobierno de Luis Paredes era
visionario, sentaba las bases de una ciudad de vanguardia. Tal ves sin saberlo también

fomentaba una marca ciudad sin que éste concepto estuviera en boga.

a1



Enrique Doger Guerrero (2005- 2008)

El alcalde Enrique Doger en su momento tuvo una planeaciéon urbana con base en la
movilidad urbana y se dedico a hacer puentes vehiculares. ;Era necesarios? Si, pero no
fij6 una planeacion a largo plazo o por lo menos no se comunic6. Su antecesor sufrid
por asi decirlo un linchamiento mediatico, orquestado por el partido de oposicion el

PRIy por sus propios correligionarios.

Doger no arriesgaria a sufrir un escenario similar, por lo que su plan de
desarrollo municipal fue a corto plazo, cumpliendo con lo que dicta el desarrollo

urbano tradicional: Alumbrado, pavimentacion y seguridad.

Blanca Alcala Ruiz (2008 — 2011)

La Alcaldesa Blanca Alcala Ruiz de origen priista, dedicod gran parte de su gobierno al
rescate del Centro Historico, remodel6 la antigua alameda conocida como Paseo Bravo

ademas de crear corredores turisticos dentro de la ciudad.

Durante su trienio hubo un especial énfasis al papel que desarrollaba la mujer
en la politica, tal ves se debia que ella era la primera mujer alcaldesa en la capital del
estado. Aunado a eso, realizo rescates de espacios publicos y naturales de convivencia,
muestra de ello fue el primer parque skate en Puebla y el parque “Laguna de

Chapulco” el cual fue el rescate ecologico més importante de su periodo.

Fue impulsora grande de festivales y exposiciones de museos. Coordiné a la
iniciativa privada en para que en determinadas fechas se unieran a las actividades del
ayuntamiento y ofrecieran descuentos y otras promociones a los visitantes y

ciudadanos locales que participaran en las mismas.

Con cierta vision del futuro, intento implementar una marca turistica, que no

marca ciudad, que identificard a la ciudad de Puebla.

Josep Chias , discipulo de Philip Kotler y creador de la marca pais Espafia, fue

el responsable de disefar para Puebla una marca que al final fue una marca turistica,
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muy alejado del city marketing. “Puebla, Fascinante Siempre” fue la frase, el slogan
punta de lanza de un ambicioso plan de promocién de la ciudad. En diversas parte de
Meéxico, y en algunas ciudades de Estados Unidos y en Europa, la imagen que Chias
habia realizado para Puebla tuvo los frutos deseados. Puebla recibié a partir de ese
periodo de gobierno muchos mas turistas que en otros afios anteriores. El disefio de

imagen corrid a cargo de la agencia Pablo Meyer y asociados.

“Puebla, ciudad patrimonio de la humanidad, seduce a sus visitantes con la
belleza de sus calles vestidas de ladrillo y azulejo, con la monumentalidad y
elegancia de sus edificaciones, fruto del trabajo de varias generaciones de
poblanos que con su vision emprendedora han hecho de esta ciudad un punto
de encuentro, donde la herencia artistica y cultural son un concierto de estilos
y contrastes, y donde la modernidad ha entablado un didlogo con siglos de
tradicion, haciendo de Puebla una ciudad viva, en continuo movimiento y que

se disfruta a cada paso.

Por su naturaleza, Puebla Capital se ha convertido en un importante destino
turistico. Declarada por la UNESCO como Patrimonio de la Humanidad por
su impresionante Centro Historico Colonial, es también una gran capital
mexicana, moderna y cosmopolita y estd lista para recibir a sus visitantes con

los brazos abiertos.

Por esto, el Ayuntamiento de Puebla Capital ha desarrollado el Plan
Estratégico  de Turismo “PLANDETUR 2015, el cual incluye el desarrollo
de la marca turistica que defina la identidad de este destino. Puebla Capital
cuenta ahora con una marca turistica memorable, que define y  enaltece los
rasgos unmicos y diferenciales de nuestra Ciudad, impulsando su

posicionamiento a nivel nacional e internacional.” (Alcala, Ruiz. 2009. Pag. 2)

Un dato importante es que el cabildo de la ciudad aprobd que ésta imagen fuera la

imagen oficial de la ciudad y que no deberia ser modificada. Hasta la fecha es la
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imagen turistica de Puebla. Imagen que no fue orientada en absoluto al mercado local

sino a un mercado turistico.

Fig 3. Imagen de la marca turistica implementada durante

el gobierno de Blanca Alcala

@
A

uebla

CIUDAD PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD

Fascinante, siempre!

Fuente: Manual de identidad visual. Puebla Fascinante, Siempre!

Pablo Meyer y Asociados. 2009 Pag. 20.

Eduardo Rivera Pérez (2011- 2014)

Alcalde de origen panista, fortalecié en Instituto de Planeacion Municipal, y comenzé
a generar una planeacion a mediano y largo plazo, en su plan municipal de desarrollo
contemplaba no solo la preservacion del centro de la ciudad de Puebla, sino que
fomentaba la obra publica en toda la ciudad, ademas de crear espacios de convivencia

social, su lema de gobierno “Puebla, la ciudad que queremos” creo una identificacion
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con el ciudadano. La politica de comunicacion pretendia que se convirtiera mas que un
lema de gobierno, sino en una expresion que unificara el criterio de los ciudadanos y lo

que se quisiese para su ciudad.

Fig 4. Imagen de la marca ciudad utilizada durante

el gobierno de Eduardo Rivera Pérez

Puebla

Gobierno Municipal

A CIUDAD o QUET 77108

(Fuente: Manual de imagen de la Ciudad de Puebla 2011- 2014)

Por primera vez al en el periodo de entrega recepciéon a la siguiente
administraciéon municipal encabezaria Antonio Gali Fayad (2014 — 2018), se dio un
transicion ordenada y muchos de los proyectos se heredaron con el fin de que a
administracion entrante retomara y mejorara. De igual forma tomé en cuenta lo que el
Instituto de Planeacion Municipal dictara y por primera ocasion se realizaron foros de
consulta para preguntarle al ciudadano en Puebla que era lo que queria para la ciudad
en el Plan Municipal de Desarrollo, cabe mencionar que ambos eran alcaldes
emanados del mismo partido politico que era el Partido Accidén Nacional (PAN) por lo
que la transicion y la herencia de proyectos a mediano y largo plazo se dio sin grandes
contratiempos, cabe la reflexion si es que en un escenario donde los alcaldes hubieran

sido de distintos institutos politicos ésta transicion se daria en los mismo términos.
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El plan estratégico cuestiona al gobierno local, sus competencias y su
organizacion, sus mecanismos de relacion con las otras administraciones y con sus
ciudadanos, su imagen y su presencia internacional. Los gobiernos locales olvidan que
el ciudadano debe ser el eje de lo proyectado, ya que son ellos quienes evaluaran el
desempefio de cada administracion. Hoy los gobiernos tienen la oportunidad de
planear con una vision de futuro, haciendo un lado colores partidistas, teniendo como

objetivo el desarrollo de la ciudad.

Los gobiernos tienen la necesidad y el deber de comunicarse con sus diferentes
publicos -principalmente sus ciudadanos. legitimidad en el ejercicio del poder.
Actualmente, la buena gestion de los gobiernos estd estrechamente vinculada y, en
muchos casos también, evaluada por su capacidad de comunicacion. Tener éxito o no
en la implementacion de una politica publica, es muchas veces el resultado de como se
construyd estrategia comunicativa, ya que la misma, no sélo permite generar adeptos
sino que también podra actuar como seguro o red de contencion frente a los ataques de
adversarios provenientes de los partidos de la oposicion o grupos de interés afectados.

Gobernar bien es, en gran medida, comunicar bien.

2.3 Analisis de las estrategias gubernamentales para implementar con éxito una

marca ciudad.

Con base en lo anterior y como parte de la propuesta de esta investigacion, se
ha recopilado los principales indicadores que manejan los expertos en el tema de la
marca ciudad. En particular aquellos que han logrado una implementacion exitosa. El
objetivo al evaluar esta informacién es contar con un modelo que permita a la
ciudadania, los grupos colegiados, las wuniversidades y las instituciones
gubernamentales sumarse al trabajo del gobierno para el desarrollo y la

implementacion de la marca ciudad.

Asi, a través de un cuadro de frecuencias se puede observar cuales son las

consideraciones mas relevantes para la implementacion de la marca ciudad.
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Tabla 1. Estrategias utilizadas por los autores que han

implementado con éxito una marca ciudad

Dimension Tony Puig Manuel Castells  Jordi Borja Gildo Seisdedos
D1 Al A2 A3 A3
Gobiernos * * * *
locales

Comunicacion * *
Politica

Marketing * *
Politico

orientado al

ciudadano

Planeacion * * * *
Estratégica

Participacién * * * *
Ciudadana

Fuente: Elaboraciéon Propia.

Debido a lo anterior y atendiendo al contexto local, se considera necesario
incluir ademas de las dimensiones manejadas por los autores, cuatro dimensiones
propuestas en €ste nuevo modelo nos permitirdn evaluar las iniciativas al implementar

una marca ciudad.

Tabla 2. Modelo para evaluar las iniciativas al implementar una marca ciudad

basada en el perfil del presidente municipal

Liderazgo municipal Carrera politica Identificacién Comunicacion

ciudadana orientada

ciudadano

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Las dimensiones se describen a continuacion:

Gobiernos locales: Es donde se implementa la marca ciudad, al ser en teoria una
instituciéon auténoma, es decir, no depende del gobierno central, se encarga de la

administracion local en un pueblo o ciudad

Comunicacion Politica: Es la informacion que emana de las instituciones publicas y
debe de informar al ciudadano las iniciativas y proyectos para, en este caso, la ciudad.
Lo importante es que exista una retroalimentacion, que todo mensaje emitido haga eco

en los ciudadanos.

Marketing Politico orientado al ciudadano: El eje central de toda estrategia de
marketing politico debe ser el ciudadano, no la obra de gobierno, sino el beneficio para

el usuario de la ciudad.

Planeacion Estratégica: Es el rumbo, la vision que debe tener la implementacion de
la marca ciudad, los pasos a seguir para conseguir los objetivos que deben ser a

mediano y largo plazo.

Participaciéon Ciudadana: Toda politica publica, o proyecto de gobierno debe tener
un consenso social, los organos ciudadanos, son de vital importancia en la
implementacion de la marca ciudad, son éstos grupos de ciudadanos organizados los
encargados en vigilar que los plazos y objetivos que estan pensados para la ciudad se

cumplan por parte de la autoridad.

* Liderazgo Municipal: Se refiere a la formacion académica y politica del
presidente municipal que se traduce en la legitimacion en el cargo, asi como el
reconocimiento social. Su imagen publica y los efectos que ésta tiene en la
politica del municipio.

* Carrera politica: Establecida a partir de la trayectoria politica. Pues se ha
demostrado que cuando el alcalde tiene una trayectoria politica amplia, es
mucho mas fécil la implementacion de la marca ciudad por que ha generado

confianza entre los electores.
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* Identificacion ciudadana: Esta dimension se relaciona con el sentido de
identidad que tiene el presidente municipal hacia sus gobernados y que los
gobernados se identifiquen con su ciudad.

* Planeacion estratégica: Es el plan de gobierno a mediano y largo plazo, donde
se trazan y establecen los plan de trabajo en su mayoria impulsados desde los
Institutos de Planeacion Municipal.

* Comunicacion orientada al ciudadano: La informacion que se le brinda al
ciudadano desde el ejercicio del poder es una obligacion en la actualidad, el
objetivo es comunicar desde la esfera publica, los nuevos proyectos y generar
un involucramiento social, en nuestro esquema de resultados, las cuatros
ciudades cumple con la labor de comunicar al ciudadano, han generado
conversacion, y el ciudadano a respondido a ese llamado por parte de la

autoridad en un circuito de la comunicacién completo.

En nuestro siguiente capitulo describiremos el funcionamiento metodologico de esta

propuesta.
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Capitulo III

Metodologia de la investigacion
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El disefio de esta investigacion es exploratorio, ya que como sefiala Hernandez
Sampieri (2010 pag. 79) “los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes”’. Es decir, cuando la revision de la literatura
reveld que tan s6lo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas

perspectivas.

El objetivo de la presente investigacion es demostrar que se puede implementar
la Marca Ciudad en Puebla Capital y aunque el estudio exploratorio no requiere la
formalizacion de una hipdtesis, la premisa que dirige esta tesis de maestria es que En
la Ciudad de Puebla, existen las condiciones para el desarrollo de una marca

ciudad.

De ésta forma utilizaremos estudios exploratorios para familiarizarnos con
fenémenos relativamente desconocidos, y asi obtener informacion sobre la posibilidad
de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto particular,
investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer
prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados.

(Hernandez, S. 2010, pag. 79)

Esta investigacion también busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fenémeno relacionado con la implementacion de la marca ciudad.

Asi, esta investigacion es de cardcter transversal, pues aborda los casos de
estudio en un periodo especifico de la historia. En particular, para las gestiones

municipales en turno durante este trabajo de investigacion.

El instrumento para recabar la informacién es de tipo cualitativo, realizado a
través de entrevistas en profundidad a consultores politicos y alcaldes en funciones de
los municipios que han tenido éxito en la implementacion de la marca ciudad o estan

sentando las bases para lograrlo. Ademas de establecer un didlogo con sus gobernados

79



que esta dando resultados ya que el ciudadano estd involucrado en el trabajo que

realiza la comuna y es parte de las decisiones que ésta toma.

Se eligid el enfoque cualitativo para esta tesis de maestria, porque busca
principalmente la “dispersion o expansion” de los datos e informacion, mientras que el
enfoque cuantitativo pretende intencionalmente “acotar” la informacion. En las
investigaciones cualitativas, la reflexion es el puente que vincula al investigador y a
los participantes. Mertens, (2005) , citado por Hernandez S. (2005, Pag. 53) explica
que “Asi como un estudio cuantitativo se basa en otros previos, el estudio cualitativo
se fundamenta primordialmente en si mismo. El primero se utiliza para consolidar las
creencias (formuladas de manera logica en una teoria o un esquema teorico) y
establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion; y el segundo,
para construir creencias propias sobre el fenomeno estudiado como lo seria un grupo

de personas unicas”.

El autor nos dice que el investigador o investigadora plantea un problema, pero
no sigue un proceso claramente definido. Sus planteamientos no son tan especificos
como en el enfoque cuantitativo y las preguntas de investigacion no siempre se han
conceptualizado ni definido por completo. Aunado a eso las investigaciones
cualitativas se basan mas en una légica y proceso inductivo (explorar y describir, y
luego generar perspectivas tedricas). Van de lo particular a lo general. Por ejemplo, en
un tipico estudio cualitativo, el investigador entrevista a una persona, analiza los datos
que obtuvo y saca algunas conclusiones; posteriormente, entrevista a otra persona,
analiza esta nueva informacion y revisa sus resultados y conclusiones; del mismo
modo, efectua y analiza mds entrevistas para comprender lo que busca. Es decir,
procede caso por caso, dato por dato, hasta llegar a una perspectiva mas general.

(Hernandez S. 2005, Pag. 50).

De esta forma el investigador pregunta cuestiones abiertas, recaba datos
expresados a través del lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual, los cuales

describe y analiza y los convierte en temas que vincula, y reconoce sus tendencias

personales. (Todd, 2005).
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Para elegir los casos de estudio nos dimos a la tarea de saber en que ciudades
en México se estd desarrollando la marca ciudad, es importante mencionar que en la
mayoria de los casos nos encontramos con decenas de ciudades donde desarrollan una
marca turistica, que corresponde a la promocion de la ciudad como polo turistico,
haciendo énfasis en sus capacidades de servicio, hoteles, restaurantes, atractivos
turisticos etc. Este enfoque destaca especificamente las caracteristicas que tienen las
ciudades para atraer al visitante. Por su parte, la marca ciudad disena todo un concepto
de atraccion para sus habitantes, no para el turismo y se destaca que una marca ciudad

exitosa, coadyuva a mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos.

Por ello, elegimos la encuesta realizada por el Gabinete de Comunicacion
Estratégica 2014 donde anualmente mide el indice de calidad de vida de las ciudades
mexicanas. En éste documento ciudades como Aguascalientes y Mérida figuran en los
primeros lugares, Puebla también se encuentra en éste listado, asi como Culiacan, que
ademas fueron las tnicas que concedieron la entrevista al investigador. Es importante
comentar que ciudades como Querétaro y la Ciudad de México estaban contempladas,

y aunque si existio un acercamiento nunca fue devuelto el instrumento de medicion.

En la siguiente tabla se mide el Indice de calidad de vida (INCAV) tomando en
cuenta las siguientes variables tal y como explica el Gabinete de Comunicacion

Estratégica en el documento presentado en el 2014:

“Indice de Calidad de Vida (INCAV) es un “constructo” diseiiado por GCE
que implica la combinacion de la percepcion ciudadana en 10 dimensiones o variables
distintas, a saber: oferta suficiente y a precios razonables de vivienda; suficiencia de
escuelas publicas y privadas; movilidad en la ciudad; limpieza atmosférica, esto es
aire limpio, suficiencia de centros de esparcimiento y diversion, buen ambiente de
convivencia ciudadana y de recepcion a recién llegados a la ciudad; suficiencia de
museos, y espacios historicos relevantes y atractivos para los lugarefios y para los
turistas; bellezas naturales; mejoramiento percibido de la vida en la ciudad
(municipio/delegacion) respecto al afio anterior y comparacion respecto a si la vida

en su ciudad es mejor que la vida en otras ciudades. Las escalas empleadas para
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“medir” la satisfaccion percibida en las dimensiones mencionadas fueron de 4 puntos

para las primeras 8 dimensiones (muy satisfecho, algo satisfecho, poco satisfecho,
nada satisfecho) y de 6 puntos para la percepcion retrospectiva de mejoramiento y de
3 puntos para el comparativo con el resto del pais. La combinacion de las variables
mencionadas, después de un andlisis estadistico multivariado, arroja un indice que va
del valor cero al valor 100. En este anio la ciudad que obtuvo el menor valor dentro
del indice logro una puntuacion ligeramente inferior al valor 60 y la que obtuvo el
mayor valor logro una puntuacion algo por encima del valor 85. Esto es que para
efectos practicos las ciudades comparadas en esta ocasion oscilaron, en valores del
indice, en una banda del orden de 25 puntos. La lectura del INCAV se presenta
mediante la comparacion de 53 ciudades (municipios) y 3 conglomerados (DF, ZM
Guadalajara 'y ZM de Monterrey) conjuntamente”. (INCAV,Gabinete de
Comunicacion Estratégica 2014, pag.4)
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Fig. 4 (INCAV,Gabinete de Comunicacion Estratégica 2014, pdag.9)

De esta forma elegimos a las ciudades por encima del promedio de calidad de
vida que corresponde a 72.5 puntos segun este estudio. De ahi se revisaron los planes
municipales de desarrollo y se eligieron aquellas ciudades que consideran la

implementacion de la marca ciudad en su proyecto de gobierno.
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El resultado de este andlisis nos llevo a elegir seis ciudades:

1. Aguascalientes

2. Querétaro

3. Ciudad de México

4. Culiacan

5. Meérida

6. Puebla (que ademads corresponde a nuestro caso de estudio).

En estas seis ciudades se aplico la entrevista en profundidad dirigida a los
presidentes municipales. Vale la pena mencionar que el instrumento fue respondido
por solo cuatro ciudades, pues Monterrey y Distrito Federal no nos permitieron el

acceso a realizar la entrevista.

Otra limitante que tuvo este estudio es la relacionada con el acceso a los
presidentes municipales, misma que nos obligd a enviar el cuestionario via correo

electronico en el caso de la ciudad de Puebla.

La elaboracion del instrumento de investigacion obedecio a nuestra propuesta

del modelo basado en las estrategias gubernamentales para implementar con

éxito una marca ciudad.

Asi, se desarrollé una bateria de 15 preguntas abiertas con el fin de que el
entrevistado pudiera responder libremente y sin sesgo alguno. En la mayoria de las

entrevistas existe el audio para tener testigos del mismo.

Las dimensiones abordadas en este instrumento corresponden a las que se

mencionan en el capitulo anterior, a saber:

a) Se centran en gobiernos locales.
b) Se usa la comunicacion politica centrada en los ciudadanos.
c) El marketing politico esta orientado al ciudadano.

d) Tienen una planeacion estratégica evidente.
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e) Existe participacion ciudadana activa.
f) Es evidente un liderazgo municipal.
g) Los entrevistados tienen una carrera politica consolidada.

h) Los entrevistados se identifican con sus ciudadanos.

Es importante sefalar que en las primeras cinco preguntas de este instrumento
de investigacion, el objetivo fue evaluar la trayectoria politica de los entrevistados, su
campaia electoral y sus percepciones sobre sus ciudadanos, con el fin de saber si
cumplian con el pardmetro de cercania social y vocacion de servicio. De la pregunta 6
a la 8, los cuestionamientos versan sobre su trabajo al frente de la comuna finalmente
de la pregunta 9 a la 15 se pregunta sobre la implementacion de la Marca Ciudad en
sus municipios, su experiencia y el como existe una vinculacion ciudadana para lograr

que una planeacion estratégica en sus demarcaciones.

A continuacion se presenta el instrumento de investigacion:

Instrumento de investigacion: Entrevista a profundidad

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Jorge Isaac Herndndez Vazquez y estamos
realizando un estudio sobre la implementacion de la Marca Ciudad en el municipio de

la cual sera de utilidad para la realizacion de nuestra tesis de

maestria en Opinion Publica y Marketing Politico que se imparte en la Benemérita
Universidad Autonoma de Puebla (BUAP) en el Instituto de Ciencias de Gobierno y
Desarrollo Estratégico (ICGDE).

Introduccion:

La implementacion de la marca ciudad o el city marketing en ciudades en México es
una tendencia gubernamental que cada vez mas administraciones locales estan
implementando con el fin de que la sociedad civil se involucre en la planeacion de la
ciudad y en la politicas publicas que se lleven a cabo en el municipio, asi como tener

una mayor identificacion de la poblacion con la ciudad.
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Cuestionario:

(En qué momento y por qué decidio ser alcalde?

. Qué carrera politica lo antecede?

4

.Como se describiria como ciudadano?

,Como recuerda la campaiia politica para la alcaldia?

. Cual fue el momento mas tenso de la campaiia a la alcaldia?

S N R W N =

. .Qué plus pudo darle en campaiia el hecho de ser conocido y reconocido
en el municipio?

7. Dicen que la campafia es poesia, pero que gobernar es prosa ;Asi lo ha
sentido?

8. Cuales fueron las primeras acciones contempladas para dejar en claro que
con usted, el gobierno tiene una vision diferente en relacion al que se fue?

9. En lo particular como nace la implementacion de la marca ciudad en el
municipio, ;Como y por qué se decide realizarlo?

10. ;Como ha reaccionado al gente con respecto a la marca ciudad?

11

12

;Trabaja de 1a mano de organos ciudadanos para la toma de decisiones?

.Contempla un plan de desarrollo a mediano y largo plazo, que pueda

heredar a otras administraciones?
13
14

.La sociedad civil se siente identificada con esta iniciativa?

JA encontrado alguna resistencia por parte de grupos de presion o de
interés?
15. ;Qué sera lo bueno y lo malo de la implantacion del city marketing en el

municipio?

Gracias por la entrevista
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Capitulo IV

Analisis y resultados del trabajo de campo
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En este apartado analizaremos las entrevistas realizadas a cuatro ediles municipales de
la ciudades de: Aguascalientes, Mérida, Culiacan y Puebla, con el objetivo de
identificar la existencia de las estrategias gubernamentales para implementar con éxito

una marca ciudad que se propo