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Resumen.

El presente texto tiene como objetivo realizar una contextualizacion alrededor de la
verdadera funcion de una marca territorio y su componente estratégico y de gestion,
denominado marketing territorial, a partir del cual, la poblaciéon como actor principal
aporta a través de los imaginarios colectivos un sinnimero de herramientas, que posibilitan
una comunicacion transversal y que humaniza la marca para lograr mas alla de un simple
disefio todo un conjunto de elementos estratégicos capaces de aportar y empaquetar la
esencia productiva del territorio. Se utiliz6 una metodologia descriptiva, con la cual se
logro identificar imaginarios en ciudades como Armenia, Salento, y Filandia. Se concluy6
que el desarrollo de este tipo de marketing depende en gran medida de la capacidad que
tienen los actores de tener un objetivo en comun.

Palabras clave: marketing territorial, marca territorio, identidad, cultura, imaginario
colectivo.

Abstract

This paper aims to make a background about the true function of a mark territory and
strategic management component, called territorial marketing, from which the population
as the main actor brings through collective imaginary countless tools that enable a cross-
media and humanizes the brand to achieve beyond a simple design a set of strategic
elements and package capable of providing productive essence of the territory. A
descriptive methodology, with which was identified imaginary cities like Armenia, Salento,
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and Filandia was used. It was concluded that the development of this type of marketing
depends largely on the ability of actors to have a common goal.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

Key words: territory marketing, territory brand, identity, culture, imaginary, collective.

Introduccién

El marketing territorial es hoy uno de los aspectos mas relevantes para las ciudades, los
municipios, los paises y las naciones, ya que permite descubrir lo maravilloso de la gente,
evidenciando su cultura, sus tradiciones, sus monumentos, sus colores, la calidez humana,
la exuberancia del paisaje, el patrimonio de un territorio y todo su esplendor, para apalancar
el desarrollo basado en procesos estratégicos de comunicacion de una imagen, que en
primer lugar debe enamorar profundamente a los habitantes del territorio, ya que son el
reflejo de la identidad y llevan consigo la responsabilidad de mostrarse orgullosos al
mundo; y encantar a externos para asi lograr verdaderamente la funcién de la marca y del
citybranding, entiéndase este Gltimo como el proceso de gestién de marca aplicado a las
ciudades para impulsar el crecimiento del territorio y con él el de su gente, sus productos,
su gobierno, su educacion, su cultura, su turismo y su calidad de vida.

En el presente articulo se expone la terminologia alrededor del marketing territorial y las
consideraciones principales de diversos autores y expertos en el tema. Se plantean los 4 ejes
estratégicos del marketing territorial y se reflexiona acerca de la relevancia del ser humano
en el proceso de construccion e identificacion de las marcas territorio. Por Gltimo, se
presenta la capacidad de este tipo de marketing para hacer visible y humano un territorio.

Con formato: Fuente:
(Predeterminado) Times New Roman,
12 pto

Imagen 1. Desfile Cuyabro Fiestas de Armenia afio 2014
Fuente: Elaboracion propia.
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Se plantea un contexto que va mas alla de la investigacion publicitaria y mercado, pues
establece la siguiente interrogante para los territorios y habitantes: ;Cudl es su identidad?,
pero primero se debe definir qué es la identidad, cuestiones que se expanden en el tiempo,
se cruzan en el espacio y convergen en la socio antropologia como vertebra y soporte de
una basqueda etnografica, que requiere con fuerza dibujar sus imaginarios y reconocer que
la evolucién de los tiempos ha robado lo que en algin momento debe llevar con orgullo.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

Como lo plantean Laburthe y Warnier en su libro Etnologia y Antropologia “La identidad
es un principio de cohesion interiorizada por una persona o grupo, les permite diferenciarse
de los demas. Reconocerse y ser reconocidos” (1998: 261). Asi pues, el principio de
cohesion denominado identidad requiere reconocerse y ser reconocido, caso de dificil
manejo para el marketing territorio que se esta convirtiendo poco a poco en una palabra o
estrategia de moda y presion comercial, no en un sistema de gestion territorial que
evidencie las necesidades propias de cada territorio y de su grupo humano frente a lo que
conoce y hace posible su esencia como habitante y constructor de su entorno, sino como un
reflejo de la falta de cohesion de los actores que ha hecho de los pobladores simples
estatuas adornadas para mostrar.

Es dificil para un habitante encontrar que quienes viven fuera del mismo, conocen y
valorizan el sentido mismo del territorio, mas alla del manejo turistico, maravillados con
sitios, vivencias y propuestas de vida dibujadas por idearios creados que jamas han sido
parte de la cultura e identidad del pueblo, o acciones que hacen que el mismo poblador deje
de reconocerse y de apropiarse de su entorno por cumplir expectativas creadas, dando por
perdido la vitalidad de un territorio, su gente, sus tradiciones, sus colores, su
comportamiento, sus platos tipicos, su lengua, sus mitos y leyendas; las historias que se
esconden bajo sus escenarios turisticos, culturales y los relatos que se entretejen de los
abuelos y que hoy deberian ser las vivencias de sus mismos habitantes.

Como menciona Puig (2005), especialista en gestion cultural, marketing publico y desde
hace mas de 25 afios impulsor del concepto de marca ciudad, en la entrevista realizada por
el diario La Nacion de Argentina:

[...] La marca de una ciudad no debe ser como la de una empresa —previene—. Se
trata de un valor republicano. Desde las diferencias, que son fantasticas, hay que
pactar una ciudad comun entre politicos, empresarios, asociaciones intermedias y
ciudadanos. Y ese pacto, ese dialogo, debe renovarse de manera constante, porque
la gente cambia. (2005: 1)

Una identidad o una marca territorio no solo se construye desde la idealizacién de una
arquitectura de marca colorida, sencilla, fresca y netamente territorial que promocione un
destino turistico o muestre una propuesta fantastica de disefio, pues un disefio sin concepto
y sin humanizacidn, jamas hara posible una marca, hecho que desdibuja de nuevo la
relevancia que deberan tener los grupos o gestores que hacen parte de un territorio y que en
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su integralidad deberan sumar fuerzas, aunar recursos e identificar talentos; cualidades,
costumbres y necesidades que esbozaran la verdadera razén de ser del territorio, su aporte
al desarrollo y calidad de vida.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

El marketing de ciudades, definido como el “proceso de gestion de los recursos de la
ciudad cuyo objetivo es favorecer la aceptacion de los elementos de valor que esta
incorpora, atendiendo a las necesidades de los diferentes pablicos-objetivo” (Gomez, 2000:
266), involucra disciplinas como la gestién, el turismo, el urbanismo, la arquitectura, la
economia, la geografia, la sociologia, el derecho, la cultura y la comunicacion, partiendo
de las necesidades de un territorio que no existiria realmente sin el componente humano,
ademas implica la promocion econoémica y social, ya sea regional o local para lograr una
mejor calidad de vida en su poblacion, a partir de la identificacion de sus potencialidades y
ventajas competitivas en la produccion de bienes y servicios propios del entorno. Todo esto
bajo una estructura que debe soportarse en el hacer de los habitantes y en los ideales de
quienes hacen parte de este y que pretenden alcanzar para el mismo, siendo conscientes y
consecuentes con lo que su territorio aporta para el desarrollo local, ademas de lo que
implica para la creacion de una marca territorial mas alla de los recursos econémicos, que
aunque bien pueden darse no significan el equilibrio, conservacion y libre desarrollo de sus
habitantes.

Como se ha podido determinar o esbozar a través de ejemplos basicos de investigacion
académica, se plantea la posibilidad de generar marca para un territorio, en el que sus
habitantes preferirian no haber sido descubiertos dentro del mapa geogréfico, para lograr
conservar lo que algin dia creyeron suyo. Asi, el objetivo de promover los territorios
locales no deberd centrar su desarrollo en una oferta especifica del municipio o
departamento, haciendo énfasis en sus propias caracteristicas de desarrollo, como bien lo
menciona el citymarketing, si no que debera trasladar el concepto de humanizacion de
marca y respirar claramente bajo la investigacion, pero no aquella investigacion cuantitativa
que lleva a promedios y estdndares matematicos, sino a aquel tipo de investigacion en el
que las herramientas etnograficas permiten descubrir una poblacién mas alla del namero, el
PIB, el nivel socioecondmico y un sinnimero de variables que no logran el verdadero
desarrollo de estrategias productivas, que le permitan a la ciudad convertirse en el
instrumento mismo para el desarrollo de proyectos pensados en el mejoramiento de la
calidad de vida de la poblacion.

Joan Costa dice: “Las ciudades y los paises son un organismo vivo, una marca es un
sistema vivo” (2004), se piensa en la definicidon anterior como una verdadera linea bajo la
que se desarrolla la arquitectura de marca. La consecucion del objetivo principal de
marketing territorial debera apropiarse de los imaginarios colectivos capaces de producir
valores comunes localmente gestionados. Ademas, Strauss manifiesta “La nocién de
imaginario social es una herramienta conceptual para que la realidad deje de ser analizada
como un simple espejo de las condiciones objetivas en las cuales viven los sujetos” (2006:
324). Asi se postula que la realidad esta construida socialmente y que es posible investigar
coémo las personas perciben la sociedad en que viven, mas alld de los criterios estéticos,
éticos o funcionales que el investigador pueda tener en mente. Por ello:
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El concepto de imaginario social entabla una conexion directa con el trabajo
empirico, puesto que se interesa en indagar cuél es el conocimiento que las personas
tienen sobre la sociedad en que viven, para luego averiguar en qué medida dicho
conocimiento permite y legitima la accién de los sujetos (Taylor 2004: 23).

Partiendo de esto, es necesario considerar la posibilidad de que el marketing territorial se
base en los cuatro (4) ejes estratégicos que se mencionan a continuacion y que se traduciran
luego en marca identitaria:

Tabla 1
Los 4 ejes estratégicos del marketing territorio
1 "Crecemos juntos'. Se plantea al Gobierno como el eje integrador entre la

economia, la ciudadania, el turismo, la educacion y las politicas publicas.

2 "Cultivamos lo nuestro™. Se convierte en el eje impulsor frente al desarrollo
estratégico y aprovechamiento de la economia local como directrices de progreso.

3 “El traje de lo que llevamos dentro”. La arquitectura de la marca y denominacion
de origen, promotores de cultura e imaginario colectivo.

4 "Lo que construimos juntos'. La promocion y proyeccién del territorio como
plataforma estratégica.

Fuente: elaboracion propia.

Los cuatros ejes estratégicos del marketing territorio

Estos cuatro ejes surgen como expectativa de las necesidades propias de las poblaciones y
la identificacién de escenarios que hacen posible la integracion de todos los actores, que
deberan hacer parte de la construcciéon de identidad, dentro de los que se encuentran: el
Gobierno, el pueblo, el sector salud, el empresario, el campesino, el sector educacion, las
etnias y todos aquellos que hacen posible la visualizacion y el alma de un territorio.

La globalizacion desdibuja las fronteras, sin embargo los limites geograficos y
socioculturales hacen que la magia de los entornos se convierta en experiencias bajo la
identidad de las marcas, las mismas que se deben cefiir a los valores comunes y a la gestién
de bienes fundamentados en la identidad colectiva, buscando siempre en el desarrollo local
la fuerza del territorio que le permitira obtener una mirada vinculada al desarrollo rural, la
identidad de las etnias, los productos organicos, el respeto por los recursos naturales, la
equidad comercial, el acceso a la salud y los recursos indispensables; y todo aquello que
fusione al territorio en un paguete netamente humano defensor de su espacio como marca,
enunciados en las ventajas comparativas de su localidad frente al mejoramiento de la
calidad de vida.
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Como hien lo menciona Norberto Chaves en la videoconferencia Marca pais, vestimenta o
disfraz (2012), una marca requiere de un alto nivel en la construccion visual grafica para ser
exitosa, por ello, una marca territorio debe ser: atemporal, institucional, emblematica, con
pregnancia y alta calidad grafica. Sin embargo, estos aspectos pierden relevancia si no estan
encausados en las necesidades colectivas de los habitantes. Un territorio deberd articular la
economia con el tejido social, ya que el posicionamiento competitivo debe asociar lo local a
los imaginarios colectivos: la imagen percibida de sus actores, en contraste con la
idealizada, siendo esta Gltima el resultado esperado por los mismos, de aquello que una
marca territorial debera ser capaz de gestionar.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

El eje constructor de imagen estratégica, que no es mas que la suma de las dos imagenes
antes mencionadas, se convierte en la puesta en marcha de los suefios y la visualizacion de
los habitantes que sintetizan en su territorio el futuro de sus préximos habitantes, aspirando
siempre la conservacion de aquello que los hace Unicos, sin lugar a invasiones y a
compromisos econdémicos que sobrepasen las expectativas y las capacidades del territorio,
ya que esto llevara a un desbordante crecimiento econémico de un territorio que no se ve
reflejado en la poblacién, en su calidad de vida y en su compromiso identitario de
conservacion.

Una ciudad, un pueblo y un territorio emprendedor identifican en la gestién de imagen
aspectos de su cultura, que se convierten en experiencias de alto poder para todos aquellos
aliados estratégicos. Construir marca es un proceso creativo, que requiere de altos niveles
de investigacion e involucrar elementos que en esencia complementan la marca, dentro de
los que se mencionan el marketing sensorial como una excelente estrategia de recoleccion
de informacion, ya que los resultados en este tipo de planificacion van mas alla de la
investigacion cuantitativa, llevando a procesos donde el tacto, el gusto, la vista, el olfato y
el oido generan desarrollos mucho mas espléndidos en la construccion de una marca; no es
lo mismo encontrar resultados donde sepamos qué es una ciudad y como se ve, sino como
se siente, a qué huele, con qué textura es identificada, un gran ejemplo de ello es “Uruguay
un paseo por los sentidos” de la marca Uruguay Natural, donde los conceptos mencionados,
evidencian la materializacion de una investigacién basada en aspectos sensoriales que
introducen nuevos elementos caracteristicos e innatos de la naturaleza humana y el aspecto
intangible, pero perceptible de los mismos.

En ocasiones, exponer a los usuarios a una experiencia de marca es mucho mas valioso que
una estrategia de comunicacién unidireccional. Laurence Newell (2014) asegura al respecto
gue la esencia de una marca destino es la gente que habita el lugar y las actividades que se
pueden o se podrian realizar alli. Al final, las marcas destino se construyen con el objetivo
principal de brindar algo méas valioso que una transaccion: experiencias, emociones,
identidad y recuerdos.

Todo esto visto como un conjunto, a partir del cual la investigacion de la poblacion y la
cercania con los imaginarios de un territorio deberan ser considerados en la construccion de
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una marca, como el elemento primordial que logre la masificacion y la union de
pensamientos para evidenciar la esencia del citybranding, marcas construidas desde
colectivos y para colectivos que mejoren la calidad de vida, desarrollen el territorio y se
armonicen con el turismo, haciendo posible un canal de comunicacion externo.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

Si bien, el territorio tiene hoy marcas representativas y conocidas por muchos, como lo son
marca Quindio y marca Armenia, el Eje Cafetero y sus municipios tienen un alto nivel de
recordacién, debido a grandes reconocimientos como lo son el Paisaje Cultural Cafetero,
dentro del que se enmarca el lujo de conservacién de las tradiciones, reconociendo en la
poblacién sus costumbres y sus caracteristicas predominantes, el valor real de esa gran y
repetida palabra que define un territorio.

La belleza, la exuberancia, la amabilidad, la experiencia, el descanso, la tranquilidad, la
cercania y el bajo precio frente al concepto de valor de una experiencia, han hecho del
espacio una fuente inagotable de recursos para el sostenimiento y el crecimiento de la
calidad de vida de la poblacion, aquella que anhelaria que las marcas existentes se hubiesen
tomado la molestia de romper los ideales de arquitectura de marca y necesidad de
reconocimiento politico, para adentrarse a los imaginarios de una poblacion, que hoy goza
de un turismo exorbitante que fractura y rompe todo lo que una declaratoria quiere
conservar. Ejemplo de ello es la reserva hidrica y oxigeno denominada Salento, un
municipio en el que solo el ingreso deforestado de su bosque, que aunque reforesta,
demuestra la urgencia y el llamado a gritos de la poblacidn por recuperar todo lo que un dia
fue suyo; un parque que permita conversar con viejos amigos, que no esté inundado de
ebrios turistas y familias completas colmando de basura, equipos de sonido con altos
volimenes y casetas de artesanias que no dejan transitar; pequefias fincas que ya no
permiten el cultivo porque es mas importante el camping para el turismo, caballos cansados
de galopar en un paseo repetitivo a Cdcora, que llena los bolsillos de algunos, pero termina
con la tranquilidad de otros, que quisieran recuperar la tranquilidad de sus veredas donde
hoy las cuatrimotos dejan imborrables marcas, donde lo bello de la poblacién se esconde y
cede toda la magia de un lugar, su naturaleza humana, para dar paso al enriquecimiento de
turistas apoderados de tradicionales lugares solo para generar una nueva propuesta de
mochila, artesanos de otros territorios demostrando lo que el suyo propio ya no considera
innato y lo mas triste , un Gobierno regocijado, lleno de poder y pobre de pensamiento para
defender al campesino que es finalmente la verdadera riqueza.

Solo como ejemplo de lo anterior, uno de los municipios del Quindio (Salento), que sin
tener una marca genera un sinsabor apacible, que en algin momento se desdibujara para
encontrar que es tarde tomar una decision mas alla del marketing. Armenia y el Quindio
cuentan hoy con marcas, que si bien tienen una arquitectura bien lograda, son iconicamente
representativas de lo que en algin momento ha hecho parte de la cultura y la tradicién
cuyabra. Sin embargo, es importante retomar que la esencia de las marcas territoriales va
mas alla del simple vestido que se use, se adentra en la poblacidn para generar decisiones
grupales que involucren el colectivo y hagan de la magia del territorio, algo mas que
turismo, que lleven a sus pobladores hacia verdaderos sentimientos de orgullo, luchar por
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conservar sus tradiciones, pasion por continuar habitando y defendiendo su espacio de
innovacion para hacer de un territorio desconocido todo un paraiso por conocer, pero sobre
todo de identidad para ser conscientes de que la finalidad de tener una marca territorio es
solo el comienzo para cumplir los suefios, no de los que son hoy sus habitantes sino de los
que realizaran una busqueda inagotable de recursos para cumplir los suefios de sus abuelos.

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

Asi, una palabra se convertira no solo en el nombre de un pueblo, una ciudad, un pais, un
lugar, sino en la representacion de los suefios que identifican la esencia viva e identificable
del ser humano, fin principal del verdadero marketing territorial y al cual deberiamos
apuntar hoy, siendo conscientes de la inagotable fuente de recursos que esto podria generar
para una poblacién que hoy requiere volver a creer en su gente.

Conclusiones

El marketing territorial es una de las herramientas mas valiosas de gestion de marca, sin
embargo la relevancia o alto impacto de dicha gestién solo podra dimensionarse cuando la
investigacion se estructure bajo las variables etnograficas, haciendo participes todos los
actores de dicho territorio, pues dichas variables contextualizan no solo las necesidades del
entorno en su crecimiento econémico y calidad de vida, sino en la transformacion del
mismo bajo la premisa de preservacion, logrando que el atractivo esté situado no en la
reaccion o impulso comercial que este pueda producir sino en el valor de las experiencias
que se puedan generar alrededor de la riqueza cultural.

La identidad es una busqueda constante que permite a los habitantes de un territorio
conservar y propender por el sostenimiento de su cultura, el reconocimiento de sus
costumbres, tradiciones y el fortalecimiento de todo aquello que los hace Unicos, que les
permite enriquecerse y participar activamente de la realizacion de sus imaginarios, hecho
que debera hacerse visible en los diversos procesos de investigacion, lo que seguramente
permitird conducir una comunicacién estratégica y clara hacia todos y cada uno de los
actores, logrando una vinculacion particular por un objetivo comin en donde prime la
calidad de vida de la poblacidn, el bienestar comun y la autonomia, ejerciendo con
propiedad reacciones que hacen posible encontrar en una marca todo un valor agregado de
identidad.
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