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RESUMEN:

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
CIUDAD DE ZARUMA A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL
APLICADO AL CITY BRANDING

Johanna Mercedes Macas Zambrano
Autora
C.l1.: 0706245800

e-mail: joha_92mz@hotmail.com

Econ. Vladimir Alexander Avila Rivas
Tutor
C.1.: 0703055251

E-mail: vavila@utmachala.edu.ec

El presente informe hace mencidn al marketing de ciudades como el redisefio de la marca
de la ciudad y el planteamiento de estrategias con el objetivo de lograr una competitividad
posicionable en la ciudadania nacional e internacional, logrando abrir nuevas fuentes de
inversion, y de recursos. La ciudad de Zaruma ubicada en la provincia de EIl Oro es una
ciudad patrimonial que cuenta con una variedad de recursos naturales, comida tradicional,
ganaderia, agricultura, calles arquitectonicas, buscando una campafia que logre captar
visitas nacionales y darse a conocer a nivel internacional. Es por ello que el siguiente
informe y a través de articulos académicos; tiene como objetivo a través del city branding
establecer estrategias publicitarias que logren posicionar a la ciudad de Zaruma y captar
nuevos nichos de mercado a través de medios de comunicacion y estrategias acorde a los

atributos de la ciudad y finalizando con la aplicacion de cada uno de ellos.

Palabras claves: marketing de ciudades, estrategias, publicidad, posicionamiento, city

branding.



ABSTRACT:

STRATEGIES ADVERTISING FOR THE POSITIONING OF THE TOWN OF
ZARUMA TO LEVEL NATIONAL AND INTERNACIONALAPLICADO TO THE
CITY BRANDING

Johanna Mercedes Macas Zambrano
Author
C.l1.: 0706245800

e-mail: joha_92mz@hotmail.com

Econ. Vladimir Alexander Avila Rivas
Tutor
C.1.: 0703055251

E-mail: vavila@utmachala.edu.ec

The present report makes reference to the marketing of cities as the redesign of the brand of
the city and the planning of strategies aiming to achieve a positionable competitiveness in
national and international citizenship, managing to open up new sources of investment, and
resources. The town of Zaruma in El Oro Province is a heritage city that boasts a variety of
natural resources, traditional food, livestock, agriculture, architectural, looking for a
campaign who managed to capture national visits and make themselves known at the
international level. Is by this that the following report and through articles academic; has as
objective through the city branding establish strategies advertising that achieve position to
the city of Zaruma and capture new niches of market rough means of communication and
strategies according to them attributes of the city and ending with the application of each one
of them.

Words key: marketing of cities, strategies, advertising, positioning, city branding.



INTRODUCCION

Durante el siglo XX e inicios del siglo XXI las ciudades no eran consideradas importantes,
en las creaciones de los estados-nacion excluye por un periodo largo la historia de las
ciudades en un plano posterior. Sus propositos se han subordinado a la inclinacion de los
conjuntos de una nacién burocratizada y con autoridad para la toma de decisiones en el
ambito politico, social y economico del territorio en conjunto. (Molina Garcia, 2008) Desde
el marco globalizado y competitivo, el proceso de la ciudad en base al manejo del marketing
en su gestion, utiliza la culturalidad local como segmento en el proceso de progreso e
incremento econdmico, es aqui donde el marketing de ciudades se convierte en un disefio

gestional donde garantiza la eficacia sobre la gestion de la ciudad. (Mufiiz Martinez, 2009)

La carencia de distintivos o el descubrimiento de los valores agregados que posee en la
actualidad la ciudad de Zaruma ubicada en la provincia de El Oro, impide al Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal crear estrategias publicitarias adecuadas y transmitir
de manera apropiada sus atributos a la poblacidn ecuatoriana y expandirse para el mercado
internacional como una ciudad atrayente en sus proyectos vacacionales o como fuente de
inversion; asi mismo al no contar con un proyecto, informe o documento que les permita

estructurar esta indagacion.

El presente informe tiene como objetivo a traves del marketing de ciudades reestructurar la
“marca” de la ciudad de Zaruma a través de los diferentes componentes publicitarios, con la
finalidad de diferenciarla y posicionarla dentro del pais y a nivel internacional, resaltando
sus atributos arquitectonicos, costumbres, tradiciones, fiestas patronales, gastronomia, etc
gue hagan un citybranding llamativo para los turistas; generando un incremento y
diversificacion del turismo e inversiones. Es por ello que se elabora una camparia publicitaria
para la ciudad en base a solidas estrategias de comunicacion y a través del uso de diversas
herramientas comunicacionales como slogan, logo, cédigos verbales aplicables a los medios
de comunicacion a utilizar para la promocion de sus atributos, servicios y productos que

tienen para ofrecer a la ciudadania. (Eugenio Vela, 2014)



MARKETING DE CIUDADES

Se denomina marketing de ciudades a la gestion de la filosofia y desarrollo estratégico de
relevancia global para una ciudad, misma que se encuentra la administracion local a la cabeza
y con el aporte de los actores restantes de importancia, con el fin de dar respuestas a las
necesidades de los mercados objetivos con quienes la ciudad tiene interaccion y el desarrollo
de las acciones comunicativas, que procuran generar una imagen positiva interna y externa
de la ciudad a beneficio del desarrollo social y econémico. (Precedo, Orosa, & Miguez ,
2012)

I amsterdam. m;f"_“f_‘m_ 1o (s Mar del Plata

Cindod do B Cindad de & Marca Ciudad de Cancén (Meéxico) Marca Ciudad de Mar del Flata
Marca Cindad arecelona Marca dad
[
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Fuente: Andrade Yejas
ANALISIS DEL ENTORNO

Zaruma ciudad patrimonial del Ecuador se encuentra ubicada al sureste de la provincia de El
Oro, en un ramal de los Andes conocido como cordillera Vizcaya, donde la explotacion
aurifera y su produccién de café se conjunta con su gente amable y carifiosa. La ciudad cuenta
con una gama de edificios patrimoniales, empinada con calles zigzagueantes de donde a vista
del turista y espectador pareciera colgar muchas de sus viviendas. Durante la época colonial
Zaruma fue el centro de explotacion minera de donde miles de cargamentos de oro partian
hacia Europa. (La Republica, 2015)

FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS DE LA
CIUDAD DE ZARUMA

En el siguiente grafico en base a un analisis FODA podemos analizar de una manera mas
profunda la situacién actual de la ciudad de Zaruma, misma que nos permitira para poder

realizar una toma de decisiones adecuadas para la elaboracion de una estrategia publicitaria:
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Grafico |

FORTALEZAS ‘ OPORTUNIDADES

- Variedad de atractivos turisticos.

- Abundancia de cultura e historia. - Interés de inversion por parte del sector privado.

- Productores de café reconocido a nivel - Municipio dispuesto a abrir nuevos mercados.
mundial. - Ser declarado patrimonio cultural de la

- Excelente orientacion al servicio humanidad por parte de la UNESCO.

- Amabilidad por parte de sus pobladores.
- Cuenta con un centro de informacion turistica.
- Ubicacion estratégica y clima agradable.

DEBILIDADES _

- Contaminacién por parte de mineria ilegal.

- Escasa informacion turistica.

- Carencia de un plan de preservacion del
patrimonio cultural.

- Carencia de servicios basicos en sectores de la
ciudad.

- Escaso apoyo gubernamental con respecto a
promocién turistica.

- Inestabilidad politica y econdmica del pais.

- Desarrollo de nuevas actividades econdmicas en
ciudades aledafas.

- Probabilidad de no contar con otro ingreso al
acabarse la mineria.

Problematica a resolver:

e La ciudad de Zaruma en la actualidad requiere de un redisefio y estrategias publicitarias
que permitan incrementar su atractivo turistico a nivel nacional e internacional.

e Seleccién de medios adecuados para obtener canales de comunicacién eficaces.

Ventaja competitiva:
Propuesta de estrategias publicitarias aplicables en base al city branding (marketing de

ciudades), con el fin de posicionar la ciudad de Zaruma en la mente del turista nacional y la



captacion de nuevos nichos de mercado internacionales; a través de la combinacion de

mercados, medios, dinero, metodologia y mecénica. (Benko , 2000)

Objetivos de la implementacion de las estrategias publicitarias:

e Determinacion de los publicos objetivos a los cuales se dirigird las estrategias
publicitarias.

e Redisefio de la marca de la ciudad.

e Obtener la conexion de emociones esperada por parte de los habitantes de la ciudad
de Zaruma y quienes las visitan.

e Fortalecimiento del posicionamiento de la ciudad a nivel nacional e introduccion y
aceptacion por parte de los mercados internacionales.

e Destacar cada uno de los atractivos turisticos, mineros y patrimoniales en base a cada
uno de los segmentos estratégicos de los clientes.

e Promover el asentamiento de nuevas industrias.

e Diversificar la oferta de servicios y productos de la ciudad con la marca distintiva,

logrando generar un valor agregado como propuesta de valor.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
CIUDAD DE ZARUMA A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL

Propuesta de marca para la campafa publicitaria:

Redisefio de la marca ciudad de Zaruma: Como estrategia publicitaria es una de las sefias
fundamentales de identidad ya sea esta una empresa, un producto, un servicio u
acontecimiento (Landin, Sanchez, & Aguilar, 2015). Para esta campafa se realizd la
seleccion de la flor de café, un elemento el cual sea de facil reproduccion y acopado a la

tipografia propuesta; misma que se aplicaré en afiches, banners roll up e Inboud Marketing.
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Banners Publicitarios Roll Up.-

Elaborado por: La autora

Inboud Marketing
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Seleccion estrategias y de medios publicitarios

Estas estrategias se convierten y forman las orientaciones para el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de Zaruma y son claves para su posicionamiento en base al

redisefio de la “marca ciudad” y sus objetivos de a futuro:
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Escrita

Inboud
Marketing

Outbound
Marketing

Publicidad

rodante:

PVL

Considerado como un medio de simple
obtencion ante sus costos, logrando una
detallada seleccion geogréfica e insercion de
claros mensajes. (Precedo, Orosa, & Miguez,
2010)

Estrategias gratuitas basado en 2 contextos:
Marketing de contenidos Yy social media
marketing. (Precedo, Orosa, & Miguez,

2010)

Estrategias que son pagadas con el objetivo
de obtener un retorno de, que tiene como
objetivo investigar y atraer nuevos leads a
través de mensajes mediante varios medios
con el fin de generar distintas emociones en
mayor cantidad de personas y asi lograr que
conozca la ciudad. (Garcia, 2010)
Considerado una de las estrategias mas
utilizadas con el fin de difundir el mensaje de
la ciudad a otras ciudades. (Marin Duefas,
2013)

Publicidad en el lugar de venta, que tiene
como objetivo volver tangible lo intangible
en este caso lo la imagen y lo que ofrece la
ciudad de Zaruma. (Robles Lopez, 2008)

Se sugiere ejecutar el espacio
publicitario en el Diario El
Universo y Diario Expreso,
considerados de mayor
aceptacion a nivel nacional.

Se realiza viralizacion de la
marca de la ciudad
nacionalmente e
internacionalmente y  sus
potenciales mediante redes
(Facebook,
instragram) y creacion de canal

Youtube.

sociales twitter,

Se realiza viralizacion de la
marca de la ciudad

internacionalmente.

Se realiza viralizacion de la

marca a nivel nacional.

Se realiza viralizacion de la

marca a nivel nacional.



CONCLUSIONES

Las estrategias publicitarias propuestas serviran de contribucion para lograr la efectividad de
la viralizacién de la ciudad de Zaruma como marca, misma que alcanzara la competitividad

esperada a nivel nacional e internacional, atrayendo no solo turismo sino nuevas inversiones.

En la actualidad el marketing de ciudades nos muestra los nuevos desafios que deben
enfrentar las ciudades que buscan darse a conocer, ya que con un concepto, enfoque y
estrategias similares al marketing empresarial, tienen como objetivo atraer y fidelizar a los

clientes.

Los elementos tangibles e intangibles de la ciudad de Zaruma combinado con la aplicacion
de estrategias publicitarias en base al marketing de ciudades, logra crear valor; y en base a
ellos la cultura y las creencias con la que logrando empapar a la ciudadania creando la
fidelidad emocional.

RECOMENDACIONES

¢ Aplicacion de los medios publicitarios de manera diferenciada, creativa y
competitiva, considerando sus debilidades como una fortaleza y oportunidad para una
adecuada eleccion de medios que publiciten y transmitan las ofertas con la que cuenta
la ciudad de Zaruma.

% Disponer de técnicas de promocion de publicitaria con el fin de fomentar a la
ciudadania la decision de viajar y conocer la ciudad y con ello utilizar material

publicitario que proporcione tangibiizar lo intangible.
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ANEXOS

PLANTEAMIENTO DEL CASO

U ALL
0 &MACAS ZAMBRANO JOHANNA MERCEDES (@ Salir

Estudiante Documentos

Usted a escogido correctamente el caso préactico

o

Actualizar Tabla

Caso practico

Contexto o situacién det problema:

En el Ecuador el Marketing de Clucades es la principal herramienta de imagen Institucional gue se utilza a
nivel nacionat & internacional para generar interés craar wrismo y desarrsilc metropolitano,

MARKETING Fuente de consuilta:

SECTORIAL
En Dase a (a revision de articulos cientiicos. normas y narmas nacionales e Intemacionales

Pragunta a resolver:

<Determine las estrategias que puede utilizar la cludad de Zaruma para publicitar su imagen a nivel
nacional g internacional?

ANEXO N°2
MARKETING DE CIUDADES

Las ciudades han ido adquiriendo en los altimos afios del siglo XX v los primeros del
siglo 3341 una importancia que no habian tenido desde hacia mucho tiempo. La creacidn
de los estados-nacion relegd durante un largo periodo de la historia a las ciudades a un
sesundo plano. Los objetivos de éstas han estado supeditados al interés del conjunto de
un estado fuertemente burocratizado v con gran poder para tomar decisiones politicas,
econdmicas y sociales sobre el conjunto del territorio. No es que no haya habido cindades
poderosas v con gran capacidad de influencia hasta fechas recientes, sino que es en los
tultimos afios cuando la cindad se quita el corsé estatal, se emancipa v comienza a tener
capacidad para tomar decisiones mucho mas importantes para si misma y para el
conjunto de la sociedad. Es hoy dia cuando, mas que nunca, cualquier cindad puede
tomar decisiones que promocionen su crecimiento y 1a lleve a competir directamente con
otras cindades por la atraccion de recursos que favorezean su desarrollo.



ANEXO N°3

MARKETING DE CIUDADES; CASOS EXITOSOS EN EL MUNDO DE
TRANSFORMACION Y PROMOCION URBANA:

1. INTRODUCCION

Las ciudades estan adquinendo una importancia geopolitica clave en las relaciones socio-econdmicas
internacionales. Las areas urbanas representan un papel clave como centros nodales donde confluyen
redes de diversos tipos de intercambio: econdmicos, sociales, culturales, personales, de comunicaciones,
etc. Al mismo tiempo que fratan de ofrecer mejores condiciones de calidad de vida, muchas ciudades se
pueden concebir como productos de consumo en el sentido de que son lugares para vivir o visitar que
compiten por ser afractivas; en algunos casos se estan convirtiendo en marcas con identidades y valores.

El marketing como sistema de pensamiento de las ciencias econdmico-empresanales nacio para analizar
y gestionar en los mercados la oferta de las empresas y la demanda de clientes y consumidores. Si bien
el marketing se origind en sectores empresanales, mas tarde se comenzaron a aplicar sus prncipios en
ambitos no empresariales y organizaciones no lucrativas, en politica, deportes; en la filosofia de que
cuando hay unas relaciones de intercambio entre una institucion que oferta algo —productos o marcas,
pero también ideas y valores- y ofra parte que es susceptible de demandar esa oferta, enfonces se
pueden extender los planteamientos del marketing en esos campos. También en los ditimos tiempos, el
marketing se esta aplicando a femtorios, en paises, regiones y ciudades que ponen en marcha
estrategias para comercializar sus ofertas y competir mejor. El marketing de ciudades se denomina
internacionalmente también cify marketing, y cuando se esta en una fase mas o menos avanzada de
creacion de marca de un lugar o temitorio, como una marca-pais, entonces se habla también de place
branding. El marketing urbano trata de que las ciudades desarrollen una oferta adecuada a la demanda
de sus diversos colectivos -os propios ciudadanos, visitantes v turistas, instituciones e inversores-,



ANEXO N°4

LA MARCA DE CIUDAD EN LA CONTEMPORANEIDAD

La convivendia y

complementariedad
entre el marketing y el

branding de cudades
En opinitn de Riezebos (2007), el mar-
keting se refiere a la utilizacion de los
deseos y las necesidades de los consu-
midores como pringipio rector en la
actuacion de las organizaciones. En el
caso del branding, Jo que persigue es
E5COgEr una vision, una mision y una
identidad a partir de las que definir una
linea de actuacion. Un ejemplo arque-
tipico de cily branding se sittia, segin el
referido autor, alrededor de 1971, cuan-
do Nueva York impulsé una campaiia
bautizada como The Big Apple para
atraer turistas y transformar la ima-
gen de la ciudad hasta ese momento
asociada ala violencia y la inseguriclad.
El despliegue de una estrategia
de branding de ciudades tiene sentido
en funcion de dos argumentos funda-
mentales. Por una parte, se seifiala que
la ciudad, en el contexto posmoderno,
tiene forma, contenido y significado
en la mente de la gente. Todo ello cabe
gestionarlo, y es aqui cuando entra en
escena el branding. Por otra, surge la
conviccion de que la mejor manera
de influenciar en las percepciones y
las imagenes de los consumidores de
la ciudad es mediante laadopcién de
técnicas empresariales que han tenido

éxito en esta labor, concretamente res-
pecto de productos y servicios.

Ashworth y Kavaratzis (2009)
sefialan que, a pesar de que habitual-
menle se acepta que las ciudades no
se puedan administrar con los mis-
mos criterios utilizados para gestionar
productos o servicios, si que es posi-
ble equiparar —con las adaptaciones
necesarias— las logicas de las marcas
corporativas a las marcas de ciudad,
a partir de la constatacion de las si-
guientes coincidencias: disponen de
raices mullidisciplinarias, se dirigen
a numerosos pliblicos interesados,
disponen de un alto nivel de com-
plejidad e intangibilidad, deben tener
en cuenta la responsabilidad social,
deben hacer frente a miltiples iden-
tidades y en ambos casos se produce
un desarrollo a largo plazo.

De hecho, en opinion de estos
autores, la estrategia de place mar-
keting v, por extension, de place
branding, consiste en crear, delibe-
radamente, un sentido de lugar, un
concepto esencialmente geogrifico
e instrumentalizado, de alguna for-
ma, por ¢l engranaje vinculado a la
investigacidn y comercializacion de
mercados. En estadios iniciales, el
branding de ciudades se vinculd a
la planificacién y la gestién urbana
(Hankinson, 2004).




ANEXO N°5

DE LA PLANFICACION ESTRATEGICA AL MARKETING URBANO: HACIA
LA CIUDAD ENMATERIAL

¢Como comunicar efectivamente la identidad de una ciudad? Se debe tener
presente que el mundo global esta organizado en red. La ciudad es el nodo de la malla que
forma la red global. La unidad basica de la era global es la ciudad. Entonces, a través de
una marca-cindad se puede comunicar efectivamente la esencia e identidad de una
ciudad.

La marca-ciudad es un ente complejo constituido por el conjunto de significaciones
asociados a una ciudad. Es un activo altamente estratégico para potenciar los valores
culturales, los negocios turisticos v comerciales de una cindad. Por tal razén, afirmamos
que la ciudad de Totoras necesita construir una identidad visual coordinada y asociada a
su realidad.

El City Marketing es un tema actual v en pleno proceso de desarrollo en la
Argentina. Por ello las investigaciones sobre las que se basa el presente trabajo provienen

Hacra La ConsTRUCCION DE UNA EsTRATEGIA DE MARCA-CIUDAD PARA ToTORAS | Aldana ‘i]:lgeles Rovetto

de experiencias realizadas en otros paises como Espana, con casos ejemplificadores como
el de Barcelona, Valencia, Cuenca y Zaragoza; Estados Unidos v las ciudades de New
York, San Francisco v Rochester; Alemania v Berlin; Holanda y Amsterdam; Francia v su
ciudad ecapital, Paris; México con el DF (Distrito Federal) v Cancin; Inglaterra con las
ciudades de Londres y Charlotte.

B zaragohiza N
— S .

Marca Cm{.da.d dgalia.reoelona Marca Cindad de Zaragoza (Espaia) Marca Cindad de Cuenca (Espafia)

fa s



ANEXO N°6

ZARUMA: LA CIUDAD DEL ORO Y DEL CAFE

publica.ec/blog/vida-estilo/2015/01/26/zaruma-ciudad-oro-cafe/

Zaruma es una ciudad patrimonial de Ecuador ubicada al sureste de la provincia costera de
El Oro, en un ramal de los Andes conocido como la cordillera Vizcaya, donde la explotacion
aurifera v su excelente café se mezclan entre su laboriosa gente.

Publicidad La ciudad, plagada de  edificios
patrimoniales, se empina en una ladera

r
Maastria en tejida con calles zigzagueantes de las que

[] E SA R R 0 LLO parecen colgar muchas de sus viviendas.
Zaruma, junto con la vecina Portovelo, fue

TE M P R A N U Y en sumomento el centro de la explotacidn
minera del pais y desde alli partieron miles

EDU GACIE]N INFA NT”_ de cargamentos de oro hacia Europa
durante la colonia.
il e

Escondidos entre su paraje v sus casas, aun
se explotan minerales en esta ciudad, cuyo
mayor perjuicio es la contaminacion de sus acuiferos, que se usan para “lavar” y decantar el
material petreo en busca de oro.

No obstante, las autoridades y la poblacidn estan empefiadas en combinar esta actividad con
ofras que pueden marcar el resurgimiento de esta parte del sur ecuatoriano, especialmente
el turismo.

El alcalde de Zaruma, Jhansy Lopez, asegura que una de esas alternativas es el que
denomina “turismo vivencial”, por medio del cual el visitante disfruta de la ciudad como si
fuera parte de ella.

& Cdsd DI

o

. Bosques azules de América Latina
son oprimidoes por el crecimiento
urbano

instalacion 200 libros prohibidos
en la historia

u Artista espafiola retine en

Honduras ordena reserva total en
la investigacion del crimen de
periodista

Elecciones Ecuador: crear empleos,
gran reto para candidatos

Fallece esposa de Gabriel Achilier

Publicidad

“Inverti solo $200
y comencé

una semana.”




ANEXO N°7
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y MARKETING URBANO

2. Un nuevo c p de estudio

Cada colectividad local es percibida de una cierta manera por sus administrados, por las empresas y por las
otras colectividades. Ella posee un cierto numere de imagenes que no tienen porqué ser el fruto de una

ambién del lugar que ocupa el observador, el que percibe tal o cual imagen. Este fenémeno implica la
necesidad para una colectividad local de aprehender sus imdgenes, comprender como es percibida, para poder

Entre las colectividades locales, las ciudades ocupan un lugar distintive y son objeto de un mayor apego por
parte de la poblacion, de la cual son el escalén administrativo mas cercano. Las ciudades son la colectividad
mads antigua y suscitan a menudo un fuerte sentimiento de pertenencia en razén de su peso histérico,
administrative y econémico. El afecto también puede transformarse en reivindicacién y defensa de intereses
locales, por la afirmacion de un drea de influencia oponiéndose a una ciudad competitiva (rivalidades entre
capitales regionales) o al centralismo francés (oposicion Paris/provincias). Por ultimo, la metropolis puede ser
concebida como el emblema y el simbolo del éxito nacional, en un contexto politico-econdmico en el que prima
la apertura internacional y europea en particular. La ciudad cristaliza pues a la vez intereses (personales,
politicos, econémicos), ambiciones y sentimientos en un marco geografico circunscrito: es lugar de
enfrentamientos, de posiciones y consensos.

Los territorios (ciudades y regiones) vehiculan diferentes tipos de imagenes, cada una de ellas basada en un
campo semdntico diferente. Primero, se puede hablar de una representacion artistica/estética transmitida por
las creaciones artisticas (escritores, pintores, fotografos, cineastas). La imagen recibida es mds o menos real o
imaginaria, una "atmaésfera” se descubre, Roma viste por Fellini o Paris descrito por Balzac. Segundo, se trata
de una representacion medidtica; es la imagen transmitida cotidianamente por los medios: television, prensa,
radio. Este tipo de representacion es la que actualmente tiene mas peso en la formacion de la imagen global del
espacio. La evocacion mediatica de un territorio no esta fundada sobre una realidad cotidiana, sino
normalmente sobre los hechos eventuales positivos o negativos (eventos deportivos, culturales o politicos,
creacion o supresion de empleos, conflictos, accidentes, hechos diversos, etc.). El tercer tipo de representacién
puede ser calificado de "cientifico”, tomando habitualmente la forma de estudios o de informes (sociolégicos,
politicos, econdémicos, histéricos, prospectivos, de mercado, etc.) dentro del objetive de racionalizar de la
imagen del espacio estudiado, en un marco lo mas objetivo posible. Cuarto, se puede hablar también de
representacion politica de los lugares, construida por los dirigentes politicos. Es una imagen que valora las
acciones de gquienes toman las decisiones y trata de dar un impulso positive para el porvenir. Frecuentemente
se parece al marketing politico, con el objetivo de asegurar la eleccién (o la reeleccion) de un equipo al frente
de una colectividad territorial. Se trata aqui de una "estrategia de proyeccién” (con fecha fija) contrariamente al
marketing territorial que se inscribe dentro de una "estrategia de encuentro”, por tanto con continuidad
emporal. Los dos tipos de imagen no tienen por qué ser idénticos, a pesar que se detecten similitudes, como la
argumentacion economica o los proyectos de urbanismo. Finalmente, la quinta categoria de representacion
podra ser denominada espontanea, siendo la consecuencia de la apropiacion del espacio por sus habitantes,
mencionada a menudo como "espacio vivido".




ANEXO N°8

MARKETING DE CIUDADES: LAS CIUDADES TAMBIEN SE VENDEN, LAS
CIUDADES TAMBIEN SON PRODUCTOS

Introduccion

En la segunda mitad del siglo XX, el proceso de globalizacion trajo consigo un
incremento de la competencia entre las distineas ciudades. Comperencia que se ma-
terializa en el intento de mejorar la satisfaccion de las necesidades de sus distintos
publicos objetivos. Asi, cada vez resulta mds complicado conseguir la localizacion
de nuevas empresas, capear fondos para mejorar las infraestructuras, conseguir la
organizacion de acontecimientos culturales o deportivos, mejorar la calidad de
vida de los habitantes de la ciudad y sacisfacer las exigencias de los visitances. Para
lograrlo fueron muchas las ciudades que adopraron el modelo de la planificacion
estratégica, principalmente a parir de los anos noventa.

Pero, en la pricrica, sus objetivos no siempre fueron alcanzados, y cuando lo lo-
graron casi siempre se mostraron insuficientes, porque la globalizacién introdujo un
nuevo escenario de posicionamiento. Como consecuencia, las actuaciones urbanas
que debfan realizar las instituciones responsables de satisfacer las necesidades de los
pliblicos objetivos de una ciudad fueron cada vez mds numerosas y sofisticadas y, por
lo ranto, se requerfan nuevas herramientas tedricas. En este orden de cosas, los instru-
mentos tipicos de la planificacion estrarégica se mostraron insuficientes para poder
afronear los nuevos recos del siglo XX1. Es necesario, por eso, buscar nuevas estrate-
gias, mds participativas y mds innovadoras, que partiendo de “la vision” con una nue-
va perspectiva global, puedan disefiar acciones estratégicas para su posicionamiento e
internacionalizacion. Es, por ello, el ciempo del markering urbano.

ANEXO N° 9
TENDENCIAS ACTUALES EN EL LOGOTIPO POLITICO

TENDENCIAS ACTUALES EN EL LOGO POLITICO

DAVID FERNANDEZ-CARAVERAL
david.fernandezcanaveral@urjc.es

Facultad de Ciencias de la Comunicacién,
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid

El logo, o isotipo, es una de las principales sefias de identidad de enalquier com-
pailia, producto, servicio o acontecimiento. Es la representacion grifica de su
personalidad. En la comunieacién politica y electoral, el logo ha aleanzado una
presencia sobresaliente como firma visual del partido politico en pricticamente
todos sus mensajes, incluyendo los audiovisuales. La investigacién' que aqui se
presenta tiene como objetivo analizar los atributos grificos del logo politico, en
el entomo de las campanas electorales, con el fin de definir las tendeneias actua-
les en su diseiio. Para ello se han estudiado los logos de los principales partidos
politicos estatales espaiioles a lo largo de las tres campaiias efectuadas a nivel
nacional entre los afios 2007 y 2009. Se han estudiado variables tales como la
estrategia de visualizacion, modalidad del isotipo, forma, tipografia corporativa
o paleta de colores.

1. Introduccion
El logo, o isotipo, cuya entidad precisaremos con mayor detalle mds adelante, es
innegablemente una de las principales sefias de identidad de toda empresa, orga-
nizacion o producto. Podemos considerarlo el rasgo eentral de la identidad visual.
De hecho, hay casos en los que, como comenta Klein (2001}, el poder identitario
del logo es tal que se acaba imponiendo a la propia compaiiia o al producto que
representa, para sustituirla en el imaginario colectivo.

En la comunicacion politica v electoral, la expresién de la identidad de un
partido y de sus mensajes entrama un complejo sistema donde el logo, como signo
identificador bdsico, también condensa grificamente los rasgos y valores que la
organizacion desea trasladar al ciudadano (Paniagua, 2004).




1. Introduccion

El logo, o isotipo, cuya entidad precisaremos con mayor detalle mds adelante, es
innegablemente una de las principales sefias de identidad de toda empresa, orga-
nizacién o producto. Podemos considerarlo el rasgo central de la identidad visual.
De hecho, hay casos en los que, como comenta Klein (2001), el poder identitario
del logo es tal que se acaba imponiendo a la propia compariia o al producto que
representa, para sustituirla en el imaginario colectivo.

Fn la rormnicacidn nnlibica v alectaral la svnrecidn de la identidad de 1n

ANEXO N°10

PUBLICIDAD MOVIL: CONOCIMIENTO, USO Y UTILIDAD PARA EL
ANUNCIANTE

Para la publicidad el medio mévil posee una serie de caracteristicas que lo hacen muy
atractivo, caracteristicas fundamentales como las siguientes:

- No podemos encontrar otro aparato como el dispositivo mévil en cuanto a
inmediatez v ubicuidad: los contenidos publicitarios llegan al usuario en
cualquier momento y esté donde esté.

-  En cnanto al tiempo en el que el consumidor se encuentra expuesto (lleva el
mévil consigo practicamente las 24 horas del dia).

- Alto indice de penetracion.

- Posibilidades de interaccién que ofrece (una interaccién bidireccional).

- El teléfono mévil usado como medio publicitario permite a las compafiias no
solo anunciar sus productos v servicios, sino que construye v desarrolla las
relaciones con los clientes y permite la respuesta directa de los consumidores
(Sultan et al, 20035).

- Setrata de un dispositivo ficilmente transportable, v de facil uso.

- Permite la interactividad y conectarse a Internet, caracteristicas muy ttiles para
el desarrollo de campanas publicitarias.

- La publicidad mévil permite enviar contenidos personalizados y exclusivos.

- Segmenta al piiblico objetivo.

- Alcanza una mayor eficacia que la que consiguen otros medios tradicionales.

- Ademés cuenta con una gran cantidad de formatos publicitarios

2. La investigacion en publicidad mavil

Se trata de un campo, el de la publicidad mévil, que a dia de hoy ha sido poco
estudiado. De hecho en el afic 2003 no existia afin una definicion de publicidad mévil o
mobile advertising de la American Marketing Association (AMA).La Innovative
Interactive Mobile Advertising Platform, (IMAP) define la publicidad mévil como “el
negocio de motivar a la gente para que compren productos v servicios usando el canal
mévil como medio para enviar mensajes publicitarios™.




ANEXO N°11

MARKETING DE CIUDADES Y PRODUCTO CIUDAD: UNA PROPUESTA
METODOLOGICA

inicial del producto cindad.

II. PLANIFICACION ESTRATEGICA, MARKETING DE CIUDADES ¥ PRODUCTO
CIUDAD

El marketing desempefia un papel fundamental en la planificacién
estratégica, puesto que proporciona la guia para la satisfaccién de las
necesidades de los clientes. A los encargados de realizar la planificacién, les
proporciona las claves para la identificacién de las oportunidades, la
valoracién de las capacidades de la organizacion y el desarrollo de las
estrategias. (Kotler, Cdmara y Grande, 1994 ), y se materializa en la realizacion
del Plan de Marketing Estratégico de la ciudad, que debe aportar una vision
especifica a la gestion urbana, estimulando la comunicacién entre los
agentes econdmicos locales y el exterior, utilizando para ello las herramientas
que, como la investigacién comercial, facilitan la toma de decisiones para
la consecucién de los siguientes objetivos: (Pancorbo, 1999)

1. Ofrecer una vision global e intersectorial del sistema urbano a largo

plazo.

2. Permitir identificar tendencias y anticipar oportunidades.

3. Formular objetivos prioritarios y concentrar recursos limitados en

dichos objetivos.

4. Formular y desarrollar la posicion competitiva de la ciudad.

El lugar que debe ocupar el marketing en la planificacién estratégica
ha sido bien resuelto por V. Elizagarate, cuya propuesta se recoge
sintéticamente en el siguiente grafico.

En resumen, la planificacién del marketing estratégico permite, desde
una visién inicial de posicionamiento, evaluar y cuantificar los recursos,
identificando sus fortalezas y debilidades desde una perspectiva especifica,
intentando aprovechar las oportunidades y los cambios que experimenta
el entorno global para lograr el crecimiento y desarrollo de la ciudad. Pero,
de entre todas las variables del marketing mix urbano la politica de
producto es considerada como el niicleo del propio marketing de ciudades.
(Hoppe et al., 1989). Entre todas las definiciones que presentan los distintos
autores sobre el producto ciudad, nos quedaremos con dos que a nuestro

juicio son las que mejor expresan la esencia del concepto.”El producto
rindad ec la rindad ron tndac cuie nferbac v eorvicine cuernnamin infraechrucrbara

Urban Public Economics Review | Revista de Economia Piiblica Urbana




ANEXO N°12
LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA: SU REALIDAD Y TENDENCIAS

television, aunque como norma general, la tan de moda BTL, se conjuga con la ATL
con el objetivo de maximizar y optimizar los impactos.

1.1.2 Clasificacion y caracteristicas de medios no
convencionales

Los medios no convencionales son:

- Marketing directo - Animacion en el punto de venta

- Marketing telefénico - Tarjetas de fidelizacion

- Marketing social - Regalos publicitarios

- Marketing mévil - Juegos promocionales o
Advergaming

- Patrocinio (actos)

- Mecenazgo (actos)

- RSC

- Ferias y exposiciones (eventos)

- Marketing personalizado
- Mailing personalizado

- Marketing show

- Street show

- Marketing promocional
. LV - Anuarios, guias, catdlogos vy
- Merchandising directorios
- Publicaciones de empresas: folletos,

- Seifializacion

Datos Obtenidos de InfoAdex!

No entra en esta investigacion nombrar las caracteristicas de los medios

Los medios no convencionales son conacidos genéricamente como below the fine o
BTL. Es aguel conjunto de medios que permiten llegar a los consumidores de una
manera mas directa y personalizada, no entendidos como “masivos”, y que
transmiten un mensaje comercial con el objetivo de fomentar en el pulblico una

opinidn favorable acerca del producto, idea u organizacion (Control N© 530: 64) .

Este tipo de publicidad ha permitido a los profesionales poder personalizar el
mensaje para que de esta forma sea méas efectiva. Es por ello que la BTL, cuyo
motor es la estrategia de marca, se cuenta como la forma mas efectiva y eficiente de

comunicar.

La publicidad no convencional se basa en un conjunto de mensajes que construyen
la imagen de marca a medida que se desarrollan las acciones. Es por ello que deben
estar cargadas de valor corporativo y propio para el consumidor. El esfuerzo que
hacen las marcas para diferenciarse en este escenario estd en crecimiento, pues

cada vez son menos las posibilidades de innovacion.

Asi pues, los profesionales de las agencias estan desarrollando herramientas que
lleven el impacto del mensaje al momento en el que el consumidor debe tomar la
decisién de compra, la cual, como veremos mas tarde, se produce en un 70%

delante del lineal (Promueve N° 21:43).



