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JUAN SEBASTIAN GOMEZ NAVAS Y JAVIERA SALINAS GONZALEZ

El presente trabajo cualitativo analizalaimportancia
de la comunicacién integral en la construccién
de marcas civdad desde la perspectiva de los
profesionales de la comunicacién, quienes otorgan

diversos significados a este proceso.

Especificamente se indagé en los aportes, tensiones
y desafios que surgen en la construccidn y gestién de
una marca ciudad a través de entrevistas abiertas
y grupos de discusién; técnicas que permitieron
enmarcar histérica y socialmente las experiencias
profesionales y la construccién colectiva de un
discurso. A partir de un andlisis temdtico y de
contenido, se organizaron y analizaron los datos
textuales, creando categorias a partir de ellos y del

marco referencial que sitda el objeto de estudio.

Finalmente, se concluye que la figura de un
comunicador toddlogo, especialista en varias
disciplinas se desvanece frente a la participacién
activa de todos los profesionales, quienes deben
trabajar en procesos integrados, inclusivos y
colaborativos, mas alla de lo comercial y turistico
para el verdadero cambio y transformacién de un

territorio desde adentro y hacia afuera.

'E

Comunicacién; marca; comunicacién y desarrollo;

andlisis cualitativo.
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The following qualitative work analyzes the
relationship between integrated communication
and the construction of city brands from the very
perspective of the professionals of communication,

who allocate different meanings to this process.

The construction of city brands is challenging. There
has been an investigation coming from the tensions
and challenges that arise from the construction
and management of a city brand. Furthermore, a
research was carried out through open interviews
and discussion groups, this technique allowed to
frame historically and socially the professional
experiences and the collective construction of a
dialogue. Additionally, based on a thematic and
content analysis, the textual data was organized
and analyzed, this process allowed to created
categories and a referential framework that places

the purpose of the study.

In conclusion, arenaissance figure in communication
vanishes before the active participation of all
the communication professionals, who ought to
work in an integrated, inclusive and collaborative
processes beyond the commercial and tourist point,
thus, a real change and transformation of a city

could be seen from inside and out

Communication, branding, communication and

development, qualitative analysis.
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«COMUNICACION INTEGRAL EN CONSTRUCCION DE MARCAS CIUDAD>»

La construccién de marcas ciudad ha cobrado cada vez mds impulso y crecimiento.
El aumento de capital por turismo y la insercién de nuevas inversiones extranjeras, ha
captado la atencién de empresarios, politicos y académicos de todas partes del mun-
do, y porque no de los profesionales de la comunicacién (Morgan, Pritchard & Pride,
2002/2004).

Recientemente el turismo ha sido criticado por contribuir a la desigualdad social. Sin
embargo, Este también puede ser un medio para mitigar su impacto considerando los
procesos ecoldgicos, politicos, econémicos, sociales y culturales implicados en las co-
munidades (Cole & Morgan, 2010).

Toda ciudad debe contar con una marca que refleje la realidad y los verdaderos intere-
ses de sus habitantes, més allé de su posicién comercial. En este contexto, la comunica-
cién integral nos permite la creacién y gestién de marcas ciudad holisticas e inclusivas
a través de la unificacién de todos los esfuerzos a largo plazo de los profesionales del

marketing y de la comunicacién.

Es asi que, el presente trabajo cualitativo analiza la importancia de la comunicacién
integral en la construccién y gestién de marcas ciudad desde la perspectiva de los
propios profesionales de la comunicacién, quienes otorgan diversos significados a este
proceso.

1.1. Sobre comunicacion integral

El #rmino comunicacién integral fue acuiiado en los afos 70’ por Joan Costa (1977),
quien enfatizé que la comunicacién podia ser mds estratégica y real si abarca todos
los preceptos en los que participa y no solo el manejo de medios de comunicacién o
la gestién ambientada a promocionar un producto. Se definié a las comunicaciones
integradas como la confluencia de identidad, imagen, cultura, comunicacién interna 'y
relaciones institucionales, elementos vigentes al dia de hoy.

Desde los afios noventa, la integracién de comunicaciones se convirtié en un tema
central (Cornelissen, 2003) de investigacién y debate, siendo un tépico de gran interés
para académicos y prdcticos del marketing y de la comunicacién (Anantachart, 2005).

Mientras Don Schulz (1993), reestructurd el concepto de Costa (1977) en la publica-
cién «Integrated marketing communications. Maybe definition is in the point of view»
desde una visién mercantilista, otros autores intentaron definir con exactitud lo que co-
municacién integral significa
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Steward (1989) se refiere al término como:

[...) la coordinacién e interaccidén de todas las fuentes, vias y herramientas de
comunicacién de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme
que maximiza el impacto sobre los clientes a un costo minimo, asi como a otras

partes interesadas (En Clow & Baack, 2010, p. 08).

Si bien existen diferencias entre el enfoque comunicacional y de marketing, la comu-
nicacién integral apuesta por una visién completa y global de un producto, servicio,
organizacién o persona en sus publicos vinculados, haciendo uso de diversos elementos
tales como, la imagen, el discurso, la cultura, la accién, la identidad, la comunicacién
interna y externa, y mediante un plan estratégico que permita la consecucién de los
objetivos organizacionales. Este proceso requiere de la accién de varias disciplinas
como la publicidad, disefio gréfico, comunicacién organizacional, marketing, relacio-
nes publicas, entre ofros.

Uno de los modelos de comunicaciones integradas enfocado en la planificacién estra-
tégica es el planteado por Antonio Lacasa (2004), quien describe su incorporacién a
través de una serie de pasos consensuados; la construccién inicial de un plan estratégi-
co, la propuesta de objetivos, el andlisis e investigacién (interno, externo, piblicos), el
diagnéstico, la eleccién del mix de comunicacién integral (éreas; relaciones piblicas,
publicidad, la promocién, el marketing directo, internet), la implementacién, el segui-

miento de acciones, la evaluacién y la retroalimentacién.

1.2. Sobre branding

Antes de definir y contextualizar al branding es pertinente exponer qué significa una
marca. Una de las definiciones mds tradicionales es la de Philip Kotler y Gary Arm-
strong (2003), para quienes marca es «el nombre, asociado con uno o mds articulos en

la linea de productos, que se utiliza para identificar la fuente de carécter del articulo(s)»
(p. 396).

Al Ries & Laura Ries (200), realizan una aproximacién mds subjetiva al exponer que
«una marca se plantea en la mente del consumidor, como una idea, percepcién o una
simple palabra» (p. 8). Segin este autor, una marca se genera en base a lo que las
personas piensan de un producto, a la imagen que este produce, a su recordacién o los
aspectos mds significativos y representativos.

Por otro lado, Scheinsohn (2009) afirma que la marca es ante todo un simbolo que
posee dos caracteristicas bésicas:
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Representa: hace presente algo, en la percepcién y en la memoria y sustituye:
mantiene oculto aquello que reemplaza. La marca opera como nexo artificial
entre lo que manifiesta y lo que pretende significar, entre aquello que hace pre-
sente, pero oculta (p. 125).

El branding es el proceso de construccién de una marca tal como lo afirman Ries & Ries
(2000) en su libro «Las 22 leyes inmutables de la marca». Otros autores se refieren al
branding de una forma mds simplista, como a la identidad, el nombre, la empresa y la
corporacién. Por ejemplo, Baer (2011) plantea Gnicamente una concepcién corporativa
de la disciplina «Branding is the art of aligning what you want people to think about
your company with what people actually do think about your company. And vice-versa».
(Baer, 2011, p. 85). Es decir, el branding es el arte de alinear lo que 10 quieres que
las personas piensen de tu compaiiia y lo que las personas piensan de tu compaiia, y

vice-versa.

También el branding es confundido con el concepto de marca. Siguiendo a Kunde
(2002) afirmamos que el branding es mucho mds que disefiar un logotipo o ejecutar
una nueva campania. Es necesaria la creacién de marcas a través de procesos sistemati-
zados y efectivos como el propuesto por Melissa Davis (2010) en su libro «Fundamentos
del branding un modelo para crear marcas».

1.3. Sobre marcas ciudad

Cada vez mds los gobiernos buscan diferenciar sus ciudades creando valores identito-
rios propios, con el objetivo de atraer a nuevos consumidores o responder a sus inte-
reses politicos, econémicos, sociales y culturales. Muchos comunicadores han creado
poderosas marcas para ciudades, pero sconstruir una marca para una civdad es lo

mismo que construir una marca para un producto?

Una marca de producto debe centrarse en la satisfaccién del cliente como base para
su creacién, siendo su fin Oltimo comercial. Por el contrario, una marca ciudad persigue
fines més alld de lo econémico.

El city marketing define las estrategias urbanas desde el lado de la demanda
orientdndolas a sus clientes actuales y potenciales, con el objetivo de convertir
las civdades en un producto atractivo poniendo en manifiesto sus valores (Seis-

dedos, 2008, p. 42)
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Siguiendo a Toni Puig (2008), entendemos que las ciudades son vivas y no asi, apa-
ratos, produccién: municipios, personas trabajando, procesos y lineamientos estdticos,
como se habia pensado.

Costa (2012), también plantea que las organizaciones y empresas son entidades car-
gadas de vida conformadas por personas que actian y viven. Asi como las personas
son partidarias de los cambios (en la cultura) que ocurren en una organizacién, de
igual manera lo son con las ciudades, impulsando, construyendo o transformando sus

territorios.

De ahi que Puig (2008) diferencie dos tipos de ciudades, las con vida (marca, identi-
dad, cambios sustanciales internos, redisefio continuo, con acciones positivas y empren-
dimiento) y las en decadencia. Estas Gltimas las describe como aquellas ciudades que
temen al redisefio pensando que deben ser las mismas, cayendo asi en el continuismo.
La forma mds clara para evidenciar que una ciudad estd en decadencia es cuando su
nicleo ideolégico es impreciso y poco representativo. La ciudad se vuelve parte de un
mapa donde pocos son los rasgos diferenciadores que la componen y potencian con
respecto a ofras. Sus procesos municipales son similares, basados en ideas a corto y
no a largo plazo que no permiten un cambio en términos de realidad y comunicacién.

Finalmente, pensamos a la marca ciudad como aquella marca conformada por seres
vivos, quienes son difusores de su realidad. Por ello, la construccién y gestién de una
marca ciudad estd estrechamente relacionada con los ciudadanos y los procesos que
alteran su realidad y la de su entorno (Puig, 2008).

2.1. Objetivo general

Comprender la importancia de la comunicacién integral en la construccién y gestién
de marcas ciudad y como este proceso se relaciona con la intervencién de los distintos
profesionales de la comunicacién en la actualidad.

2.2. Objetivos especificos

Conocer qué entienden por comunicacién integral y por marcas ciudad los profesiono-

les de la comunicacién y con qué précticas vinculan a este proceso.

Identificar los principales aportes, tensiones y desafios que surgen en el proceso de
construccién y gestién de marcas civdad.
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Se adopté una metodologia cualitativa de cardcter inductiva, reflexiva e interpretativa,
interesada tanto por las formas en las que el mundo social es interpretado, como por el
contexto y los procesos sociales (Vasilachis, 2006).

Reconocemos que la prdctica de investigacién cualitativa es reciente en el trabajo aco-
démico de comunicadoras y comunicadores, provocando todavia confusién. Aqui se
nos ofrece como un camino para comprender los significados de los profesionales y
para enfrentar el principal problema teérico-metodolégico de la comunicacién, transfor-
mar el nivel del discurso en el nivel numérico (Salinas & Gémez, 2018).

3.1. Técnicas

A través del empleo de técnicas de recogida de informacién y de co-construccién, como
la entrevista abierta y los grupos de discusién con profesionales claves, se comprendié
sus perspectivas en relacién a la construccién y gestiéon de una marca civdad, gracias
a la interaccién social propiciada por estas técnicas (Brigss, 1986).

Se escogié la entrevista abierta por su cardcter no directivo. Mediante esta técnica se
enmarcé histérica y socialmente la experiencia profesional de los participantes a partir
de sus valoraciones y vivencias personales Mientras que el grupo de discusién, permitié
la construccién grupal de un discurso con un papel menos directivo como moderadores

para la produccién de la conversacién grupal (Gordo, 2008).

En la aplicacién de ambas técnicas se utilizaron guiones que aseguraron que los temas
claves de la investigacién fueran abordados.

3.2. Participantes

La técnica de seleccién de participantes empleada para identificar a los profesionales
claves fue la técnica de bola de nieve, es decir, se logré acceder a todas las personas
dado que las primeras invitaron a las demds a participar en el estudio (Taylor & Bog-
dan, 1984/1987). Siendo los criterios de seleccién de participantes los siguientes:

e Profesionales de la comunicacién con/sin experiencia previa en el proceso de
construccién de marcas civdad.

® Profesionales de otras disciplinas con/sin experiencia en el proceso de construc-
cién de marcas ciudad.

® Profesionales que imparten docencia en temas de comunicacién y marketing en
universidades publicas y privadas.
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Cuadro 1. Caracteristicas de los entrevistados.

Entre- Formacién académica Ocupacion
vistas
E. 1 Gestion cultural, maestria en estudio de la cultura Consultoria

proyectos
sociales

Cuadro 2. Caracteristicas de los participantes del primer grupo de discusion.

Grupo Formacién académica Ocupacion
1

P.1 Publicidad, maestria en periodismo digital Docencia

P.2 Periodismo, maestria en direccion de comunicaciones | Docencia

empresarial e Institucional

P.3 Publicidad, maestria en comunicacién organizacional Docencia

P. 4 Publicidad, maestria en comunicacion Docencia

P.5 Maestria en marketing Docencia

P. 6 Periodismo, maestria en direccion de comunicaciones | Docencia
empresarial e institucional

P.7 Relaciones publicas y comunicacion organizacional, | Docencia

maestria en comunicacién para la empresa

Cuadro 3. Caracteristicas de los participantes del segundo grupo de discusion

Grupo Formacion académica Ocupacion
2

P. 8 Publicidad, maestria en comunicacién empresarial Docencia

P.9 Relaciones publicas y comunicacidn organizacional, maestria | Docencia
en educacion y desarrollo social, doctorado en comunicacion y
gestién empresarial

P. 10 Ingenieria en sistemas, maestria en educacién virtual Docencia

P. 11 Licenciado en artes plasticas, maestria en estudios de la | Docencia
cultura

P. 12 Disefio grafico multimedia, maestria y doctorado en | Docencia
comunicacion en branding

P. 13 Disefio grafico empresarial, maestria en disefio, doctorado en | Docencia
disefo
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3.3. Procedimiento de andlisis

Se utilizé como técnica de andlisis de la informacién el andlisis temdtico y de contenido,
es decir se organizé y condensé el grueso de los datos textuales en unidades analiza-

bles, creando categorias a partir de ellos y de nuestro marco teérico (Coffey & Atinkson,
2003).

A partir de este proceso llamado codificacién se vincularon los fragmentos de los datos
a ideas y conceptos particulares de la investigacién:

Usamos los datos para pensar con ellos, a fin de generar ideas que se relacio-
nan de manera y precisa con nuestros datos. La codificacién puede concebirse
como una manera de relacionar nuestros datos con nuestras ideas acerca de

ellos (Coffey & Atinkson, 2003, p. 32)

Se realizé una codificacién centrada es decir, se buscaron las categorias mds destaca-
das, a partir de su frecuencia, como de su potencial significado para el desarrollo de la
investigacién (Saldana, 2009). Esto nos permitié no solo organizar y analizar nuestros
datos sino también, revisar rigurosamente lo que nuestros datos decian.

Las categorias creadas son especificas a nuestro contexto y fueron la base para develar
la relacién entre la comunicacién integral y la construccién y gestién de marcas ciudad

(Strauss & Corbin, 1998/2002)

Cuadro 4. Andlisis de los datos cualitativos

Cédigos descriptivos Cédigos in vivo

Tensiones ¢Comunicacién integral? Una vision
empresarial

La deuda del marketing
El ego profesional
El branding no es solo la identidad

La ciudadania quiere ser representada y
diferenciada

éMarcas ciudad para el turismo?

La presencia del partidismo en su
construccion

Aportes La comunicacion integral: un amplio campo

Marcas ciudad para el desarrollo

Desafios Posicionamiento de la comunicacién integral
en el Ecuador

Mas alld de los profesionales de la
comunicacion

La gestion del branding de las ciudades
Marcas ciudades y politica publica

Marcas ciudades para la transformacién
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Los cédigos descriptivos son aquellos cédigos iniciales que creamos para sintetizar los
datos en una palabra que nos ayudard a identificar los temas a analizar. Mientras que

los cédigos in vivo, son las propias palabras de nuestros participantes que sintetizamos
en una frase (Saldana, 2009).

A partir del andélisis de los datos textuales (transcripciones de entrevistas abiertas y gru-
pos de discusidn) se construyeron los siguientes resultados:

4.1. Tensiones

¢Comunicacion integral? Una vision empresarial

En relacién a la categoria de comunicacién integral o comunicaciones integradas, los
actores reconocen la ambigiedad de su origen y la dificultad de su conceptualizacién.
Se identifica como principal problema a nivel nacional y regional, el escaso trabajo
realizado para cambiar la mirada comercial hacia las comunicaciones. «(...) creo que
quizés el término de comunicacién integral aqui en el Ecuador antes ni siquiera existia,
porque las empresas no tenian la necesidad» (Participante 6. Quito, 2017).

El problema que hemos tenido a nivel latinoamericano en general es que hemos
percibido la comunicacién como un producto, pero la comunicacién es parte
inherente del ser humano y hay que entender que las mismas organizaciones son
entes vivos (Participante 7. Quito, 2017).

Es asi que persiste una éptica empresarial de la comunicacién més no, una visién com-
pleta y global que pueda vincularse al proceso de construccién y gestién de una marca
ciudad. «Si una empresa comparte valores se crea un marco de referencia sobre cémo

los trabajadores deben comportarse, pero 3cémo haces eso en una ciudad?» (Partici-
pante 9. Quito, 2017).

La deuda del marketing

Por otro lado, coexisten diferentes percepciones entre los profesionales en cuanto al
lugar del marketing; para algunos esta disciplina o rama deberia comandar todos los
procesos de comunicaciones integradas, mientras que para ofros solo es una herramien-
ta idénea para la consecucién de objetivos comerciales.

Los «marketeros» se creen el inicio y el fin de la gestién empresarial y no estd

mal porque en términos comerciales somos nosotros quienes debemos ajustarnos
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a los objetivos comerciales de la empresa. No obstante, el marketing si queda
debiendo en ese sentido |...) (Participante 9. Quito, 2017).

El ego profesional

También surgen tensiones con otras disciplinas o ramas de la comunicacién, toda vez
que el «ego» profesional no permite la adecuada articulacién de los distintos actores,

quienes intentan diferenciarse positivamente.

El relacionista va a pensar que primero relaciones piblicas, luego los publicistas
creen que con una campana pueden solucionar el mundo, luego los disefiadores
que creen que la imagen... porque es Igico porque tu consideras que lo que
haces es lo mds importante (Participante 3. Quito, 2017).

Y, mostrarse como «especialistas» en su disciplina, limitando su accionar en otros dm-
bitos. No se visualiza una interaccién interdisciplinar, afectando desfavorablemente la
aplicabilidad de la comunicacién integral en el proceso de construccidn y gestién de

marcas ciudad. «Sueltas a todos los animales del zoolégico y veréds lo que pasa» (Par-

ticipante 10. Quito, 2017).

El branding no es solo la identidad

Generalmente se explota un dnico elemento del branding en el proceso de construccién
de marcas ciudad y se confunden ambos conceptos. «Aqui en el Ecuador se piensa
que el branding es igual a la identidad corporativa, entonces, cuando dicen» vamos a
hacer branding» lo que hacen especificamente es el disefio del logotipo, los colores»
(Participante 5. Quito, 2017).

La ciudadania quiere ser representada y diferenciada

Por otra parte frente a la necesidad de los ciudadanos de ser representados y diferen-
ciados, surge la creacién de marcas ciudad fijas y esténdares que no reconocen la
diversidad cultural y el continuo cambio de lo social.

El problema de fondo es la necesidad de ser representado. Si uno no tiene una
representacién no existe desde la teoria. Entonces la necesidad de representa-
cién es lo que estos espacios estdn buscando, pero qué pasa con las marcas de
identidad globales, cuando nos intentan meter a todos en el mismo saco, yo no
me siento representado (Participante 11. Quito, 2017).
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La identidad no es estdtica, entonces no es como crear una imagen y... quizds
en México si se ha logrado, el mariachi y el tequila, los elementos y simbolos
de este espacio. Quizds puedes construir un icono, pero igual invisibilizarias los
ofros espacios (Entrevistada 1. Quito, 2017).

El proceso de construccidn y gestién de marcas ciudad presenta un reto para los profe-
sionales de las comunicaciones integradas; conocer aquellas caracteristicas que mejor
identifican y diferencian a las personas para la asociacién y posicién de los valores de

un lugar determinado, generando sentimientos positivos de identificacién (Gonzdlez &

Martinez, 2013).

Por otro lado, la identidad gréfica de una ciudad no es facil de representar, pues coe-
xisten simbolos y elementos que los habitantes significan y valoran de distinta manera,
lo que presenta una complejidad en el proceso en términos de comunicacién visual.
Considerando, ademds, la dificultad de atribuir valores a un sistema tan complejo.

¢Marcas ciudades para el turismo?

Dicha limitacién genera resultados superficiales toda vez que se considera a una marca
ciudad como a un producto relacionado exclusivamente al desarrollo turistico de un
territorio. Puig (2008), ya nos advertia que las ciudades no son aparatos, sino que las

ciudades son vivas.

[...) haces una marca para mercadear el turismo, para llamar gente y decir que
esta ciudad es bonita, pero no una marca civdad. Una marca civdad representa
a la civdad, tiene todos sus componentes: personalidad, ideologia,; entonces
todo eso deberia estar enmarcado en la civdad (Participante 3. Quito, 2017).

Aqui se estd asociando lo de marca civdad exclusivamente a lo de turismo, pero
eso va mas allé de lo que es el turismo, debe representar a las personas, luga-
res, espacios, la cultura inmaterial o intangible y todo lo demds (Participante 5.
Quito, 2017).

La presencia del partidismo en su construccién y gestién

Finalmente, existen otros elementos inherentes al proceso de construccién de marcas
ciudad que condicionan su desarrollo. La presencia del partidismo y politica institucio-
nal genera nicleos ideolégicos no representativos y que no permite un continuismo en
términos comunicacionales (Puig, 2008).
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El concepto de marca ciudad se ha tomado desde dos vertientes lo la una es
politica y aqui tenemos un gran ejemplo; cada alcalde viene con su marca y le
dice marca civdad, una peor que otra (Participante 3. Quito, 2017).

Para ver una marca civdad no solo hay que tener una visién politica, porque
cuando cambia el partido politico cambian los colores, sino una visién mds pro-

funda de la propia ciudad zcémo quiero verme yo cémo ciudad? (Participante

13. Quito, 2017).

Por esto se espera que desde el discurso de la comunicacién el emisor no sea un politico
o de lo contrario, la marca ciudad perderia legitimidad. «Pero el emisor no debe ser un
politico debe ser alguien neutro» (Participante 3. Quito, 2017).

4.2. Aportes

La comunicacién integral: un amplio campo

Algunos profesionales desconocen el término de comunicaciones integradas, no obs-
tante la mayoria comprende su significado global y la importancia de la integracién de
diversas disciplinas. «La comunicacién integral es aquella que aina estratégicamente
varias herramientas de la comunicacién. Porque la comunicacién es un amplio cam-
po donde convergen incluso la psicologia, la sociologia, etc.» (Participante 9. Quito,

2017).

Asimismo, se reconoce el aporte estratégico de la comunicacién integral en el posicio-
namiento de las ciudades.

No veo ningin drama en que apliques una estrategia de comunicacién integral
para posicionar una civdad como marca, no le veo ningin problema desde el
punto de vista estratégico, finalmente cada quien deberd hacer lo que deba ha-

cer (Participante 9. Quito, 2017).

A partir del uso de todos las herramientas y elementos de la comunicacién y con la
colaboracién de otras disciplinas y ramas. «(...) el trabajo deberia ser sistémico» (Par-
ticipante 12. Quito, 2017).
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Marcas ciudades para el desarrollo

Aunque, el proceso de construccién y gestién de marcas ciudad persiga normalmente
un fin econémico y comercial, los profesionales defienden la idea de que la marca debe
apuntar a ofro tipo de objetivos. Es decir, que la marca se constituya en un factor deci-
sivo para el desarrollo social y cultural de un lugar (Gonzélez & Martinez).

[...) yo creo que la cuestién de la gestién de marca va por ahi, de trabajar aden-
tro de la ciudad para tener este nivel de pertenencia como ciudadanos y a la par
con el tema hacia afvera (Participante 2. Quito, 2017).

Considero que si necesitas conocer el contexto cultural en el que te estas mane-
jando y al hablar de marcas civdad que es algo amplio, l6gicamente implica
mds inversién conocer ese contexto, porque es mas fdcil disefiar una imagen
desde una oficina antes que recorrer las calles y conocer cartogrdficamente la
ciudad, desde lo social, lo econémico y hasta lo ambiental. Considero que esa
es la base en la que no ubicas solo el componente fisico si no la voz y el testimo-
nio de los actores sociales (Entrevistada 1. Quito, 2017).

4.3. Desafios

Posicionamiento de la comunicacién integral en el Ecuador

En el contexto ecuatoriano es reciente la importancia que han otorgado las empresas a
la comunicacién. Ante este escenario, el principal desafio es el desarrollo de una comu-
nicacién integral desde una perspectiva global y no desde una perspectiva que reduzca
el uso de las distintas herramientas y elementos comunicacionales.

Aqui en el Ecuador quizds las empresas vienen ya hace 10 afos atrds descu-
briendo la importancia de la comunicacién dentro de su quehacer, creo que
como comunicadores corporativos, ahora estamos en un buen momento porque
las empresas han visto la necesidad (Participante 6. Quito, 2017).

Muchas corporaciones todavia minimizan los departamentos de comunicacién y de
marketing, encargando solo funciones y tareas de difusién de informacién o de elabo-
racién de productos comunicacionales especificos.

Aqui en Ecuador tendemos a dividir todo, entonces hay un departamento de
publicidad, hay un departamento de comunicacién, de relaciones publicas y el

de marketing. Tenemos acciones por separado y no se integran (Participante 5.

Quito, 2017).

PrismA Social N° 19 | piciemBRE 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469



«COMUNICACION INTEGRAL EN CONSTRUCCION DE MARCAS CIUDAD>»

Mas alla de los profesionales de la comunicacién

Desde la prdctica de las comunicaciones integradas surge como desafio para la cons-
truccién de marcas ciudades la necesidad de contar con actores de la comunicacién
altamente especializados en el tema. «(...) Deberia hacerse cargo quien tenga mds ex-
periencia» (Participante 12. Quito, 2017). «Si se podria implicar a otros profesionales,
pero lo que pasa es que se pierde el enfoque diria yo» (Participante 7. Quito, 2017).

Desde ofro punto de vista, se considera que este proceso no deberia estar a cargo solo
de profesionales de la comunicacién, «Desde el marketing o desde lo que comunica-
cionalmente vende... si le articulas desde otras dreas del conocimiento ese saber se
alimenta» (Entrevistada 1. Quito, 2017).

La gestion del branding de las ciudades

El proceso de construccién y gestiéon de una marca para una ciudad plantea como reto
para la gestién del branding; la gestién de la personalidad corporativa y la considera-
cién de aspectos como la historia, la ideologia y la cultura de un territorio.

Antes de gestionar cualquier cosa en una organizacién en términos de imagen,
se tiene que gestionar el corporate. El corporate no es solo la idea de imagen,
también es personalidad y discurso. Es decir, si esa personalidad o centro psi-
quico no se refleja en todo lo que es la organizacién no podemos hablar de que
ese branding esté bien construido (Participante 9. Quito, 2017)

(...) una marca civdad representa a la ciudad, tiene todos los componentes de
la civdad, la personalidad, la ideologia, entonces todo eso deberia estar enmar-
cado en la ciudad (Participante 3. Quito, 2017).

Marcas ciudades y politica publica

Los profesionales de la comunicacién sefalan que la gestién de la imagen de una ciu-
dad deberia ser regulada por una politica pdblica que aleje los intereses ideoldgicos
de la clase politica.

La gestién de la imagen deberia ser una politica de Estado como pasa en otros
paises, pero para eso necesitas tener valores nacionales que los ecuatorianos
han sido incapaces de crear porque cada vez que sube un nuevo politico trasto-
ca todo eso porque piensa desde una forma doctrinaria y no desde una forma
nacional. Si se generara esa politica de Estado podriamos tener un paraguas
donde podrian entrar estas marcas civdad (Participante 9. Quito, 2017).
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Marcas ciudades para la transformacion

En ¢ltimo lugar, se presenta el desafio més importante, que las comunicaciones integra-
das no solo sean un aporte estratégico al proceso de construccién y gestion de marcas
ciudad, sino que, contribuyan a transformar un territorio.

3Cémo esa imagen o posicién afecta a los actores de una ciudad?, esa es
una evaluacidn posterior... en el caso de Barcelona la ciudad se vendié como
producto, como corporacidn, y eso ha traido muchos conflictos porque las di-
ndmicas barriales y los flujos comerciales propios de la zona se han destruido
(Entrevistada 1. Quito, 2017).

Nuevas formas de comunicar

Cabe afiadir un elemento importante en este proceso; las nuevas formas y formatos
de la comunicacién impactan, por ejemplo, en la campafia de una nueva o renovada
marca ciudad, constituyéndose un desafio su adecuado uso. «La tecnologia abrié una
puerta de discusién, cualquier persona puede comunicar desde cualquier lugar y eso
genera una necesidad de que alguien tenga un identificador» (Participante 10. Quito,

2017).

El turismo ofrece la oportunidad de construir identidades y economias viables a las
comunidades (Morgan, Pritchard & Pride, 2004), sin embargo, en muchos paises y es-
pecialmente en Ecuador, la industria del turismo es politicamente débil y fragmentada,
carente de visibilidad.

La imagen y la identidad de las marcas ciudad ecuatorianas carecen de un verdade-
ro sentido critico en su constitucién. Gran parte del problema se debe a desarrollos
informales o al desconocimiento del verdadero propésito de este proceso integral de

branding.

Las principales tensiones (a nivel regional, nacional, estatal o municipal) que surgen
en el proceso de construccién y gestién de marcas ciudad, (segin la percepcién de
los entrevistados) refieren a la falta de compromiso real por impulsar el desarrollo de
la marca, debido a intereses econémicos y politicos de determinados grupos que no
atienden a las necesidades sentidas por la comunidad.

Como sefialan Morgan, Pritchar & Pride (2004), el principal desafio es unificar todos
los esfuerzos a largo plazo relacionados al desarrollo econémico, politico y social de
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un territorio para construir una buena marca ciudad. Esta no es solo una actividad del
marketing, es un acto politico que involucra a todos los profesionales de las comunica-
ciones integradas y a otros actores implicados en su gestién.

Sin embargo, no todas y todos los profesionales reconocen esta consideracién. En Ecua-
dor prima un enfoque mds comercial de la comunicacién que limita el accionar de los
profesionales (disefo gréfico, publicidad, relaciones piblicas, comunicacién organiza-
cional y otras), quienes trabajan de forma individual y compiten entre ellos en un intento
por diferenciarse positivamente para alcanzar un mayor estatus. No existe claridad
sobre quien deberia liderar el proceso de construccién y gestién de marcas ciudad, si la
comunicacién al marketing o viceversa y, ademds, se presentan estereotipos negativos

hacia la figura del «<marketero/a».

Por ofra parte, es prioritario considerar las diferencias socioculturales de cada ciudad
y los intereses de sus habitantes, cuidando promocionar aquellas identidades que real-
mente los representan. Asi como los problemas ambientales, politicos, econémicos que
enfrentan las comunidades para la construccién de marcas ciudad socialmente respon-
sables y criticas a cualquier forma de exclusién y desigualdad que se relacione con la
gestién de la marca.

Dicha gestidn se deberd realizar en estrecha relacién con ofros profesionales de las cien-
cias sociales, especialmente de la sociologia y la psicologia social (Cardoso, 2010).
Por ello, se deben unificar todos los esfuerzos y conquistar nuevos espacios para el de-
sarrollo de una comunicacién mds colaborativa. La figura de un comunicador todélogo,
especialista en varias disciplinas se desvanece frente a la participacién activa de todos
los profesionales, quienes deben trabajar en procesos integrados, inclusivos y colabo-
rativos, mds allé de lo comercial y turistico para el verdadero cambio y transformacién
de un territorio desde adentro y hacia afuera; considerando, ademds, la diversidad
cultural y el continuo cambio de lo social en el desarrollo comunicacional de temas de
personalidad, imagen e identidad.

Planteamos como desafio la desaparicién de la figura del comunicador «todélogo»,
entendiendo a Este como al profesional «todoterrenox:

Para ejercer en un departamento de Comunicacién no deberia ser necesario ser
periodista publicitario o mero relaciones piblicas, sino un profesional que enten-
diese la profesién desde una visién mds sistémica e integrada del mundo de la
comunicacidn, es decir, un «todoterreno» que fuese capaz de conocer todos los
entresijos de la comunicacidn en su globalidad (Cardoso, 2010, p. 349).
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La comunicacién integral es una préctica hibrida que cumple labores periodisticas, pu-
blicitarias, de relaciones piblicas, de marketing, entre otras. Es un proceso inter y trans-
disciplinario que hace participe a varios actores y dreas del conocimiento. Por tanto,
las comunicaciones integradas se plantean como un camino sélido para la construccién

y gestién de marcas ciudad distintivas de cada lugar.
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