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Resumen

La poca informacién que existe sobre el concepto de marca-municipio y su proceso de
construccidn justifica la presente revisidn critica. En ese sentido, el documento versa,
en su marco conceptual, sobre las marcas ligadas a espacios geograficos como marca-
pafs, marca-destino, marca-lugar y marca-territorio. Lo anterior abona al objetivo del
presente articulo: delimitar una conceptualizacién y proponer una metodologia de
construccidn para la marca-municipio. La metodologia propia para esta investigacion se
vali6é del método Delphi, que aporta al presente documento, un analisis desde el punto
de vista de un grupo de cinco expertos, los cuales emitieron opiniones en el instrumento
aplicado sobre sus percepciones y conocimiento relacionado con la marca-municipio. En
ese sentido, también se analizaron tanto las diferentes conceptualizaciones de marcas
geograficas como sus modelos de construccién. En las conclusiones, se destaca que
México no cuenta con una marca-municipio y esta es una herramienta de planificaciéon
integral, que resguarda la identidad del municipio y busca abonar al desarrollo territorial
y endogeno del municipio, por lo tanto, su metodologia de construccién debe estar
fundamentada en un proceso totalmente inclusivo.

Palabras clave: Marca-municipio; Marcas geograficas; Identidad.

Abstract
Municipality-brand: a critical review

The little information that exists about the concept of municipality-brand and its
construction process justifies this critical review. In this sense, the document is based on
its conceptual framework, on brands linked to geographical areas such as country-brand,
destination-brand, place-brand and territory-brand. The previously exposed tackles
the objective of this article: to delimit a conceptualization and propose a construction
methodology for the municipality-brand. The methodology used for this research was
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based on the Delphi method, which contributes to this document an analysis from the
point of view of a group of five experts, who give opinions in the applied instrument
about their perceptions and knowledge related to the municipality-brand. Therefore,
the different conceptualizations of geographical brands as well as their construction
models were also analyzed. In the conclusions, note that Mexico does not have a brand-
municipality and this is a comprehensive planning tool, which protects the identity of
the municipality and seeks to support the territorial and endogenous development of
the municipality, therefore, its construction methodology must be based on a totally
inclusive process.

Keywords: Brand-municipality; Geographical marks; Identity.

Resumo

Marca-municipio: uma revisao critica

A pouca informacgdo que existe sobre o conceito de marca-municipio e seu processo de
construcdojustificaestarevisdocritica. Aesserespeito, esteartigotrata, conceitualmente,
das marcas ligadas a areas geograficas, como marca-pais, marca-destino, marca-lugar
e marca-territorio. Isso embasa o propésito deste artigo: definir um conceito e propor
uma metodologia de construcdo para a marca-municipio. A metodologia utilizada para
esta pesquisa incluiu o método Delphi, que contribui para este trabalho uma anélise
do ponto de vista de um grupo de cinco especialistas que opinaram no instrumento
aplicado sobre suas percep¢des e conhecimentos relacionados a marca-municipio.
Nesse sentido, também foram analisadas as diferentes conceituacdes de marcas
geograficas e de seus modelos de construgdo. As conclusdes salientam que o México
ndo tem uma marca-municipio e esta é uma ferramenta de planejamento abrangente,
que resguarda a identidade do municipio e procura embasar seu desenvolvimento
territorial e enddgeno; portanto, sua metodologia de construcao deve ser baseada em
um processo totalmente inclusivo.

Palavras-chave: Marca-municipio; Marcas geograficas; Identidade.

INTRODUCCION

En las ultimas décadas se asiste a una estandarizacion de necesidades parti-
culares, al mismo tiempo que se homogeneiza la oferta de productos y servicios
(Palafox Mufioz, Zizumbo Villarreal, Arriaga Alvarez & Monterroso Salvatierra,
2012). Los destinos turisticos no escapan de ese efecto globalizador y, si quieren
atraer visitantes, deben ofrecer singularidad y visibilidad. De ahi que hoy en dia se
analice al turismo de identidad como una estrategia de creacion y diferenciacion
de producto, cuyo fin dltimo es evitar folclorizar y fosilizar (Canoves, Villarino
Pérez, Blaco-Romero, De Ufia Alvarez & Espejo, 2014). No se debe banalizar la
cultura, sino crear el efecto contrario. Hace falta mantener la forma de ser, pensar
y actuar de la poblacion local, preservando la autenticidad de la gente y los territo-
rios donde interactiian (Cuenca, 2001; Diputacion de Lleida, 2007; México, 2013).

Sin embargo, la produccién y el consumo de servicios turisticos se encuentra
desde su origen con una gran problematica: su intangibilidad (Ecole Gargon, 2009;
Entorno turistico, 2016; Nicolau, 2011; Paguay, 2012; Romero Amado, 2010). La
marca (brand) tiene como objetivo responder precisamente a esa necesidad de
hacer visible e identificable el mencionado servicio, a la par de hacer percepti-
ble la imagen de ese espacio fisico entre el publico receptor (Cuéllar Bernal &
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Rojas Barragan, 2008; Echeverri, Estay-Nicular & Rosker, 2012; Gonzalez Ofiate
& Martinez Bueno, 2013; Lodos, 2011; Obiol Menero, 2002).

En ese contexto, para desarrollar una marca se requiere limitar un producto,
conceptualizado como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado, para
la atencidn, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo o una necesi-
dad. Un producto puede ser un bien tangible, un servicio, una idea, un evento,
una experiencia, un lugar, una organizacién, una informacién o una propiedad
(Promonegocios, 2012).

En el caso del turismo, se refiere al conjunto de bienes y servicios (recur-
sos turisticos, atractivos turisticos, planta turistica, servicios complementa-
rios, medios de transporte e infraestructura basica) a disposicién del usuario
en un destino determinado. También se conceptualiza como un conjunto de
componentes tangibles e intangibles que incluyen recursos o atractivos turis-
ticos, infraestructura, actividades recreativas, imagenes y valores simbdlicos
para satisfacer motivaciones y expectativas, siendo percibidos como una ex-
periencia turistica (Kotler & Armstrong, 2003; Nicolau, 2011; Perq, s/a; Perq,
2014). Asi, una vez definido el producto, se crea la marca que servira para
posicionar dicho bien o servicio y, principalmente, para agregar valores de
identificacion e identidad.

Sin embargo, la marca-municipio, desde su concepcidn, posee algunos vacios
conceptuales y de construccion, ya que es poca la informacién que existe sobre
la conceptualizacion que define el término marca-municipio y, por lo tanto, tam-
poco existe una metodologia de construcciéon que permita describir las etapas
que apoyen al disefio y a la aplicacién de una marca-municipio. En ese, sentido
el objetivo del documento versa en delimitar una conceptualizacion y proponer
una metodologia de construccién para la marca-municipio. Para ello, se analiza-
ron las diferentes marcas-territorio que actualmente existen y se aplico el mé-
todo Delphi a un grupo de cinco expertos, los cuales emitieron opiniones en el
instrumento aplicado sobre sus percepciones y conocimientos relacionados con
la marca-municipio.

En este tenor, los hallazgos muestran que las marcas geograficas se encua-
dran en marca-pais (signo y simbolo nacional), marca-destino (percepciones del
turista y logo del destino), marca-ciudad (idea para hacer visible la ciudad) y
marca-territorio (comunica beneficios mas alla de los turisticos). Donde se re-
salta que la aportaciéon de marca-municipio en México es necesaria no solo para
contar con una definicién sino para construir un esquema de aplicacién que, a di-
ferencia de los intentos de algunos Estados y particularmente municipios - como
Chihuahua, Saltillo, Othén P. Blanco y Arroyo Seco -, respeten los esquemas de
inclusion y contribuyan al desarrollo local, sea de los destinos turisticos o sim-
plemente de los municipios.

En ese sentido, el documento se organiza en introduccion, en la cual se re-
salta el papel de la marca particularmente en productos y, para el caso que nos
ocupa, en productos turisticos; se continua con el marco conceptual, que contex-
tualiza y examina las marcas geograficas y algunos supuestos ejemplos de mar-
cas-municipio para el caso México. Posteriormente se describe la metodologia,
para construir un concepto de marca-municipio y a la vez disefiar una propuesta
para implementarla en un determinado territorio. De ahi deriva el tercer apar-
tado, que particularmente refiere a los resultados del panel Delphi, con los que
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se construye la definicién de la marca-municipio. Finalmente se presentan las
conclusiones, destacando que México no cuenta con una marca-municipio.

MARCO CONCEPTUAL

Un pais o regién, por muy limitado que sea, tiene multiples elementos que
lo distinguen de otros, como lo son sus productos, servicios, arte, educacion,
recursos, economia, turismo. Una marca puede cubrir estos elementos, ya que
puede considerarse como una insignia que emana diferencia, identidad, valo-
racion y cultura, aunque también es un dispositivo de gestion territorial (ur-
banistica, ambiental, social, entre otros) y, por lo tanto, no debe entenderse
Unicamente por su capacidad de proyectar una imagen positiva de un espacio
geografico, tampoco puede ser de cualquier manera, no es una marca de pro-
mocién de temporada ni un combo (Chaves, 2014). Es por ello por lo que la
prosperidad econémica de los territorios y de su gente pasa a formar parte de
la lista de objetivos prioritarios a alcanzar por las marcas lugar. Por tal motivo,
la asociacién y el estudio entre marca y lugar recomiendan la incorporaciéon de
disciplinas como la Sociologia, la Economia, el Urbanismo o la Geografia. Pero,
ademas, la naturaleza de bien publico de las marcas territoriales demanda un
trabajo en equipo a tres niveles: administracién publica, organizaciones priva-
das y ciudadania. Lo anterior, para un correcto funcionamiento de la marca y
para la trascendencia y éxito de esta (De San Eugenio Vela, Fernandez-Cavia,
Nogué & Jiménez-Morales, 2013).

Bajo ese encuadre, las marcas turisticas tienen por objetivo rentabilizar un
concepto de imagen y de producto diferenciado, que responda a los valores y
a los deseos de un segmento de mercado. De ahi que sean vitales e intangibles
en un producto, un indudable valor afiadido de este y el estandarte sobre el que
ondean los atributos fundamentales del producto turistico. Su funcién es iden-
tificar al lugar y, ademas, promocionar ese valor afiadido, ese rasgo distintivo,
ese atributo que establece la diferencia con los demas competidores (Blain,
Levy & Ritchie, 2005; Cuenca 2001; Espafia, s/a; Hellin Ortuio & Pérez, 2011;
Memelsdorff, 1998; Obiol Menero, 2002).

En ese sentido, la marca debe dar vida al destino y producto turistico, pero,
sobre todo, debe venderlo. Las marcas tienen que ser promotoras de sinergias
turisticas y generadoras de actitudes favorables hacia el viaje. Ademas, deben
erigirse como observatorios y escaparates en que se mire la demanda, la com-
petencia y en que se reflejen los perfiles basicos de la industria turistica que la
acoge (Obiol Menero, 2002).

Por tal motivo, las marcas turisticas deben ser revisadas cada cierto tiem-
po, en funcién de su grado de implantacién, para adaptarse a un entorno
en continuo cambio y a una demanda también variable. Dependiendo de
los procesos de implantacién, las adecuaciones deberan ajustarse a las cir-
cunstancias, ya que las marcas turisticas han de procurar ser siempre de su
tiempo (Obiol Menero, 2002, p. 87), ademas, deben ser faciles de distinguir,
recordar y valorar.

De eso modo, ha surgido una tendencia de marcas ligadas a espacios
geograficos y, en cierta forma, encadenadas al turismo, como marca-pais,
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marca-destino, marca-ciudad, marca-lugar y marca-territorio. Sin embargo,
no existe para el caso mexicano una conceptualizacién para una marca-muni-
cipio, por lo que el objetivo de este trabajo es construirlo a través del analisis
de estas marcas (Cuadro 1).

Cuadro 1 - Marcas geograficas

Chaves (2015)

Organizacion
Mundial del
Turismo
(2015)

Ritchie &
Ritchie (1998)

Blain et al.
(2005)

(Jalisco Co6mo
Vamos, 2016).

Calvento &
Colombo
(2009)

Fernandez &
Paz (2005)

Gonzalez
Ofiante &
Martinez
Bueno (2013)

Huertas
(2011)

Lépez Lita &
Benlloch Osuna
(2005)

- Nation Brand, o marca-pais, acuiiada por Simon Anholt
en 1996. Signo institucional mas alto. Simbolo univoco
de la nacionalidad. Socialmente transversal, representa a
todos y sobrevive a todos los gobiernos.

- No es una marca turistica.

- Interaccién dindmica entre los valores centrales de un
destino.

- Suma de las percepciones del visitante, de sus
sentimientos y actitudes hacia el destino.

- Nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que
identifica y distingue un destino.

- Consolida y refuerza la conexién emocional entre el
visitante y el destino.

- Aglutina caracteristicas propias de una zona geografica,
que le identifican y diferencian.

- Toni Puig es creador del concepto marca-ciudad, una
idea para hacer visible la ciudad.

- Herramienta que impulsa y cubre la necesidad de las
ciudades de contar con nuevos signos de identidad.

- Marketing territorial, promotora de la identidad o
herramienta que cobra sentido si se enmarca en planes
estratégicos.

- Elemento que potencia las posibilidades de insercion
competitiva en el sistema urbano mundial.

- Comunicar beneficios mas alla de los turisticos y
constituirse en un factor decisivo del desarrollo social,
cultural y econémico de un lugar.

- Posee un alcance amplio y holistico, incluyendo los
ambitos turistico, inversionista, comercial, residencial,
estudiantil etc.

- Cubre desde afanes licitos comerciales hasta
manifestaciones profundamente existenciales. Se
convierte en un grito de una comunidad que reivindica
su identidad.

Fuente - Elaboracion propia

Las marcas anteriores, sin bien estan ligadas a territorios, dejan de lado una
demarcacion local, que para el caso de México se conoce como municipio; el que,
desde el punto de vista administrativo, se ocupa de la prestacion de servicios
publicos y, desde el punto de vista politico, agrupa y organiza a las familias en un
determinado territorio, resolviendo las necesidades colectivas, funciones ambas
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del ayuntamiento (Barrén Ponce de Leoén, 2007, p. 15). No obstante, esos con-
ceptos serviran como antecedentes para comprender el caso del municipio en
México, particularmente para la propuesta de marca-municipio, la cual entiende
al municipio desde un contexto social, geografico, politico, econémico y cultural
- es decir, desde un enfoque complejo y holistico -, no desde la perspectiva pura-
mente administrativa o politica. Para este estudio se propone la marca-municipio
para las entidades con menos densidad poblacional y ubicadas en zonas rurales,
con el proposito de realzar y conservar las dinamicas de organizacidn, las activi-
dades econdémicas propias y el patrimonio natural y cultural, elementos que aun
no han sido tan contaminados por los procesos globales.

Bajo esa misma linea, estan surgiendo en el pais varios intentos de marcas tu-
risticas ligadas a municipios, que buscan posicionarse en la mente de los turistas
por intermedio de un simple logo, dejando de lado la inclusién de actores y una
planeacioén integral para su desarrollo.

En la Republica Mexicana, se ubicaron cuatro ejemplos de supuestas mar-
cas-municipio, que se resumen en el Cuadro 2. Se resalta que en México atin no se
dimensiona el significado real y la trascendencia de construir una marca ligada a
un territorio y, especificamente, a un municipio. La marca-municipio para las ad-
ministraciones en turno solo se enfoca en construir un logo. Con eso, es evidente
la ausencia de una propuesta no apenas de conceptualizaciéon sobre marca-mu-
nicipio, sino para su construccién. De ahi la importancia de esta revisién critica
sobre marca-municipio.

Cuadro 2 - Marcas-municipio en México

Administracion y Consejo
Municipal de Turismo del estado
de Chihuahua presentaron la
“Marca Chihuahua”, resultado de
un trabajo de disefio grafico con
el fin de ser un distintivo de los
productos turisticos de la capital
del estado (alcance de marca-
Sl bl e 20 4] ciudad) (Meza Rivera, 2014).

Moderna y con Historia

Proyecto “Disefia la Marca
Municipio de Arroyo Seco,
Querétaro”. Objetivo: tener una
AR Ro imagen grafica que exprese la

S ECO identidad, la naturaleza y la

calidez de la gente y del territorio.

Convocatoria dirigida a los
Fuente - Voz de la Sierra (2014) estudiantes (Voz de la Sierra, 2014).

atrevete a vivirlo

(continta...)
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Cuadro 2 - Continuacién

o La marca “Saltillo” debe de
trascender a la administracion
i | municipal, a la par tiene que ser un

— ! ejercicio que debe poseer un proceso
Saltillo, || incluyente. Es importante contar
Coahuila 1 IE' '. con un logotipo sdlido, una imagen
- representativa perdurable, una
SALTILLO opressmarva
Rl caraleasa fa Fastsral identidad visual que conformen una
marca-ciudad que sea funcional y
Fuente - Saltillo (2016) atractivo (Saltillo, 2016).

“Chactemal, aqui inicia México.”

Marca registrada ante el Instituto
Othoén P. gf 'i’.-i&. Nacional de la Propiedad Industrial
Blanco, g’x({@ 4 c h ac tel I I a I y un proyecto de la Administracién
Chetumal, ”‘q‘.z . .-:;3"”‘ AQUI INICIA MEXICO Municipal 2013-2016, cuyo
Quintana i objetivo es posicionar al municipio
Roo Fuente - Othén P. Blanco (2016) de Othon P. Blanco en los ambitos

nacional e internacional (Othén P.
Blanco, 2016).

Fuente - Elaboracién propia, con base a Meza Rivera (2014), Othén P. Blanco (2016),
Saltillo (2016) y Voz de la Sierra (2014)

Como se ha visualizado con esos ejemplos, las marcas o sus procesos de cons-
truccién no son inclusivos, no obedecen a un plan estratégico, sus enfoques son
mas bien turisticos, aunque algunas de ellas proclaman por cubrir otros objeti-
vos y, en general, se observa que la marca se encasilla a una imagen grafica.

METODOLOGIA

Se revisaron y analizaron varios autores (Alameda & Fernandez, 2012;
Anholt, 2010; Blain et al, 2005; Calvento & Colombo, 2009; Chaves, 2015;
Fernadndez & Paz, 2005; Gonzalez Onate & Martinez Bueno, 2013; Huertas, 2011;
Ritchie & Ritchie, 1998) que trabajan las marcas vinculadas a espacios geografi-
cos, entre las que sobresalen marca-pais como Simon Anholt establece en 1996
(apud Chaves, 2015); marca-destino de la OMT (2015); marca-ciudad de Toni Puig
(2008 apud Jalisco Cémo Vamos, 2016); marca-lugar y marca territorio por men-
cionar algunos. A la par se realiz6 una recopilacion de los procesos que permiten
construir marcas ligadas a territorios, de esa seleccion se realiz6 un analisis para
disefar una metodologia propia para la construccion de una marca-municipio.

Paralelamente se realiz6 una aproximacién cualitativa al objeto de estudio
(marca-municipio) por intermedio del método Delphi, que aporta un analisis
desde el punto de vista de un grupo de cinco expertos, los cuales emitieron sus
opiniones y conocimiento en el instrumento aplicado de 21 reactivos relaciona-
dos con la marca-municipio. Como mencionan De San Eugenio et al. (2013), De
San Eugenio (2013), Fernandez-Cavia y Huertas (2013) y Lopez Lita y Benlloch
Osuna (2005), un problema para la construccion de la marca-municipio es la
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insuficiencia de datos y/o de conocimiento. Situacién que se elimina al consi-
derar la opinién autorizada de los especialistas, evitando asi caer en la especu-
lacidn, se trata de la estructuracion de un proceso de comunicacién grupal que
resulta efectivo en el momento de permitir a un grupo de individuos, como a un
todo, tratar un problema complejo (De San Eugenio et al., 2013).

Ademas, se examinaron las caracteristicas propias del municipio para proponer
una vision integral desde un contexto social, geografico, econémico y cultural, mas
alla de la perspectiva administrativa. Posterior a ello se describieron las particulari-
dades desde las supuestas marcas-municipio presentes en algunos estados del pais.

En el panel Delphi, se abordaron los temas de la conceptualizacion de la mar-
ca municipio; la marca-municipio como elemento de gestién o instrumento de
comunicacion y el objetivo de la marca municipio, entre otros. De su andlisis se
establece que la marca-municipio es conceptualizada como un instrumento es-
tratégico-turistico, un signo grafico, un proceso de posicionamiento y diferencia-
cion o un proyecto alejado de la institucionalidad que permite promocionar, pu-
blicitar, informar y comunicar sobre las caracteristicas y atributos de una region.

El objetivo de la marca va desde la proyeccién de un espacio en lo cual las
personas viven lo simple hasta un instrumento para captar turismo, inversiones
y fomentar el comercio. De ahi que su publico objetivo puede ser interno y exter-
no, por eso se apela a su sociedad para concientizar y sensibilizar y después salir
a mostrar esos valores a otros municipios, provincias o paises. El publico meta
siempre es el “otro”, a quién se quiere convencer de que viaje, invierta, viva o con-
suma los productos. Sin embargo, también puede no existir un publico “meta”.

La marca-municipio debe contar con cierta materia prima para construirla,
que va desde bienes patrimoniales hasta iconos ancestrales. Dicha marca puede
construirse fuera del ambito urbano, ya que un municipio esta constituido por
personas, y donde fuera que estas habiten, tienen valores y costumbres, indis-
pensables en la construccion de ese tipo de marca, ademas que eso faculta a que
las comunidades o grupos rurales puedan acceder a una parte del sistema eco-
noémico alternativo. De ahi que una marca-municipio puede ser un elemento de
gestion o un instrumento de comunicacién de los valores y/o atributos; aunque
quiza lo que se esta trabajando actualmente como marca-lugar, municipio o te-
rritorio tiene una tendencia feroz hacia la remuneracién econémica, la globaliza-
cion, la circulacion y, por ello, el consumo.

Sin embargo, ;esas marcas-territorio mercantilizan el espacio? La marca-te-
rritorio refleja una sociedad con sus caracteristicas, pero también puede modifi-
car lo que se dice o piensa de una sociedad y, en el proceso, modificar a esta. La
sociedad no es estatica y la marca tiene un rol preponderante en la construccion
de “lo que somos”. Aunque ese trajin por alcanzar esa identidad de “buen lugar”
o de espacios “purificados” ha desencadenado una problematica de simulaciéon
y paradoja, lugares y municipios fingidos, con calles principales falsas, pero con
comercios de verdad, con escasez de agua y servicios publicos parcos y, a la par,
restaurantes y hoteles contemporaneos.

Por ello se debe pugnar por la interdisciplina para llevar a cabo proyectos
significativos, que no solo tengan que ver con negocios y turismo, sino que incor-
poren principios éticos, revaloren y fortalezcan el patrimonio cultural (Saldafia
Ortega, Serrano-Barquin & Palmas Castrejon, en prensa) y natural bajo la pers-
pectiva de la sustentabilidad (Serrano-Barquin, 2008).

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 29, n. 1, p. 19-34, enero./abr., 2018. 26



Marca-Municipio: una revision critica

METODOLOGIA PROPUESTA PARA CONSTRUIR LA
MARCA-MUNICIPIO

Se analizaron varios procesos y etapas utilizadas en la construccion de mar-
cas turisticas y geograficas, en las cuales se rescatan fases de esos procesos y se
construye un modelo metodolégico para el disefio de la marca-municipio. Entre
los autores consultados se destacan Calvento y Colombo (2009), Peralba (2010),
Anholt (2010), Huertas (2011) y Gonzalez y Martinez (2013) con la marca te-
rritorio; Conrad Llorens, fundador y consejero delegado de Summa Branding
Espafia, y Lleir Daban i Hurtés con marca-ciudad; Amadeus (2008), con marca
destino; y Alameda y Fernandez (2012) con marca-pafs.

Bajo esa dindmica de construccion de marca, es necesario partir de la existen-
cia de una concienciacion, por parte de la comunidad, los politicos, los gobier-
nos y las instituciones responsables, de la necesidad de creaciéon de una mar-
ca-municipio, que se entienda no solo como un elemento turistico, sino como
un bien colectivo de toda la comunidad (Huertas, 2011, citado en Alameda y
Fernandez, 2012) y que se fundamente en los principios de la sustentabilidad
(Serrano-Barquin, 2008). Esos publicos internos son los que inician, gestionan y
dirigen el proceso de creacién de las marcas-municipio.

Primera fase

En una primera fase se debe llevar a cabo el diagnostico. Este permitira recabar
datos sobre la situacion actual del municipio en los ambitos econdmico, social, cul-
tural, ecolégico y turistico para analizarlos e interpretarlos posteriormente, lo que
permitira evaluar las condiciones actuales de esos sectores. Sucesivo a eso y con
la informacién del diagndstico se realizara un andlisis y definicion de la identidad
del territorio complementado con encuestas, focusgroup y entrevistas personales
al publico interno, que sera el inico que participara en la gestion, construccion y
comunicacién de la marca-municipio, puesto que esta no sera la representacion
de como es percibida por los visitante potenciales o actuales, sino mas bien, es la
construccion sobre las percepciones de la gente que ha vivido en ese territorio,
llamese poblacion local, instituciones, empresas, administracién publica, entre
otros. La marca-municipio desde esa 6ptica no se convertird en un nexo entre el
visitante y el destino, como ocurre con la marca-destino, sino mas bien se institui-
ra como la representacion emblematica entre el municipio y sus pobladores.

De ahi que se deben tomar en cuenta cuatro sectores (Alameda y
Fernandez, 2012) sobre los cuales se basa todos los esfuerzos en la creacion de
la marca-municipio:

1) Lo publico: instituciones gubernamentales como catalizadoras de la ac-
tividad, promocién y, por lo tanto, imagen de una region. Se encargan de
promover la competencia interior, politicas publicas, de [+D, promocion,
fondos, entrada de talento y promocidén de la formacién, de la inversion,
entre otras actuaciones.

2) Lo social: organizaciones con una funciéon de interés publico, universida-
des, asociaciones civiles, medios de comunicacidn, deportistas, artistas,
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organizaciones profesionales, grupos sociales y, principalmente, comunidad
originaria.

3) Lo econémico-empresarial: empresas o marcas ubicadas en el territorio
en cuestion, que compiten o intentan competir en otros mercados. Son
las “marcas embajadoras” de un territorio que configuran la imagen de
dicho territorio y que tienen impacto en cuestiones de empleo, economia,
mercados, internacionalizacion, innovacién, exportaciones o turismo.

4) Lo cultural: normas de conducta, valores, historia, patrimonio tangible e
intangible etc.

Ademas de esos sectores, se debera considerar el espacio geografico y los re-
cursos naturales que distingan al municipio.

Segunda fase: imagen grafica

Focusgroup, entrevistas y encuestas:
e Las entrevistas se realizaran a los lideres de opinion del municipio.

» Lasencuestas a representantes sobresalientes en lo econémico, politico, so-
cial, cultural e institucional.

e El focusgroup se llevara a cabo por intermedio de una muestra intencio-
nal no probabilistica a los siguientes sectores: econémico, social, cultural
e institucional, mediante la proyeccion de 15 imagenes sobre el municipio,
las que deben representar no solo la parte turistica sino las dinamicas so-
ciales, econdmicas, culturales, politicas y religiosas. Cada focusgroup debe
elegir cinco imagenes y justificar la elecciéon. Con ese material, un grupo de
disenadores graficos con experiencia en el tema construira la imagen gra-
fica y el manual de la marca municipio, valiéndose ademas de la informa-
cion vertida en el diagnéstico y del apoyo de un comité interdisciplinario
de marca-municipio - constituido en la medida de las posibilidades por un
sociélogo, un antropodlogo, un economista, un psicélogo, un arquitecto, un
mercadologo, un turistélogo, un comunic6logo y un gedgrafo, todos ellos
originarios del municipio.

Tercera fase: documento integral de la marca-municipio

El comité interdisciplinario debera construir un documento guia en que se
trabaje un plan estratégico (PE), mediante el cual la marca-municipio abonaré al
desarrollo territorial y endégeno del municipio. En esa etapa deberan participar
activamente la administracion en curso - esta le dara un marco de accién e imple-
mentacion al PE.

Asimismo, cada nueva administracion se debera reunir con el comité interdis-
ciplinario marca-municipio para escuchar, proponer y apoyar las estrategias de la
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marca. Dicho comité interdisciplinario sera renovado cuando asi lo decida la pobla-
cion local en asamblea.

Cuarta fase: plan de medios

Se basa en el disefio del plan de medios y las actividades para dar a conocer
la nueva imagen. La comunicacion de la marca-municipio se debe centrar, en su
esencia, en los puntos fuertes y en los valores emocionales que forman el ntcleo
de la marca. Estos deben estar presentes siempre en todas las comunicaciones.
Ese plan sera construido y operado por el comité interdisciplinario marca-muni-
cipio, con la participacion de los sectores antes mencionados.

PROPUESTA DE MARCA-MUNICIPIO
Conceptualizacion

Derivado del analisis que se realiz6 respecto a las conceptualizaciones de va-
rios autores referente a las marcas geograficas y con base en las aportaciones
vertidas en el cuestionario del panel Delphi, se construy6 la conceptualizaciéon
de marca-municipio, definida como una herramienta de planificacion integral y
estandarte de identidad, que abona al desarrollo territorial y endégeno del muni-
cipio. Comunica beneficios mas alla de los estrictamente turisticos, ya que busca
activar la economia local, revalorizar y promocionar el patrimonio natural y cul-
tural, este tltimo desde sus diferentes manifestaciones, tanto tangibles como in-
tangibles. A la par de resaltar las caracteristicas competitivas, Unicas y reales del
municipio, pero no con un fin comercial, sino como una muestra de autenticidad
y valoracién que debe ser admirada por propios y extrafios.

Donde la marca-municipio debera omitir en su creacién al publico externo,
es decir a los turistas y visitantes, asi como a los comerciantes e inversores ex-
ternos, puesto que la marca municipio debe ser la estampa, la imagen de quien
reside en el territorio. Una marca-municipio debe ser fiel al entorno y a la socie-
dad que viven en ella, esto comulgando con un enfoque de turismo rural, donde
nada se modifica todo es auténtico. Y lo que se ofrece es la esencia misma de la
comunidad o el municipio.

En este sentido la propuesta de marca-municipio debe girar en torno a estos
ejes:

» Ademas de ser util, la marca tiene que dar a conocer que existe una cultura

Unica que se debe resguardar y valorar. Ese elemento hoy debe ser defendi-
do contra la homogenizacion global.

e La marca-municipio debe ser fiel a su historia, valores, identidad y comuni-
dad receptora, antes que a los propios turistas.

e El disefio de marca-municipio debe garantizar alta calidad grafica, capaci-
dad emblematica local e institucionalidad.
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e Lamarca-municipio debe hacer algo por los cercanos, por las municipalida-
des proximas.!

e Esta marca también tiene que propiciar o cultivar las relaciones, activida-
des y acciones de corte cultural.

e Aglutinar los activos positivos de un municipio, que apoye y revalorice sus
diferentes aspectos exportables.

e La marca municipio debe ser auténoma. Sin embargo, debe ser un proyecto
de y para todos sus habitantes, en que el empoderamiento del proyecto sea
el comun denominador paralos originarios del municipio, que no inicamen-
te deben ser parte, sino protagonistas en el proyecto de marca-municipio.

e La marca municipio debe ser una marca que impulse y cubra la necesidad
de esas municipalidades de revalorizar su identidad.

Una marca-municipio puede ser un elemento de gestion o instrumento de co-
municacion de los valores y/o atributos, aunque quiza lo que se esta trabajando
actualmente como marca-lugar, municipio o territorio tiene una tendencia feroz
hacia la remuneraciéon econémica, la globalizacién, la circulaciéon y, por ello, el
consumo. Sin embargo, la marca-municipio se propone para ser implementada
en municipios semiurbanos y rurales, por las dinamicas de sus territorios, pero
ademas porque las caracteristicas de esos espacios geograficos guardan aun la
esencia de sus pueblos.

Donde uno de los objetivos de la marca puede ir desde generar un espacio en
lo cual las personas trabajen y vivan lo simple hasta captar turismo, inversiones
y fomentar el comercio. Por ello se debe pugnar por la interdisciplina para lle-
var a cabo proyectos significativos, que no solo tengan que ver con negocios y
turismo.

CONCLUSIONES

A partir del andlisis realizado, se construyé un acercamiento conceptual
para la marca-municipio, obedeciendo a que se debe partir de que la marca-mu-
nicipio es una herramienta para una planificacién integral, que resguarda la
identidad del municipio y tiene como uno de sus objetivos principales abonar al
desarrollo territorial y endégeno del territorio. Su metodologia de construccion
estd fundamentada en un proceso de inclusién que responde no solo a una ima-
gen grafica, sino a un proyecto interdisciplinario que repercuta en el mejora-
miento de la calidad de vida de la poblacién al promover el desarrollo local a
partir del turismo.

Respecto a las marcas supuestamente “municipio” de Saltillo, Chihuahua,
Arroyo (en Querétaro) y Othén P. Blanco (en Quintana Roo), la primera care-
ce de un proceso incluyente, pues desde el inicio solo fue un concurso de que

1. Calomé Menendéz, 2014.
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participaron profesionales en la materia - es decir, disefiadores graficos -y, des-
de esa perspectiva, no se puede hablar ni de un proceso incluyente ni de una
identidad que represente a la poblacion. Caso similar ocurrié con Arroyo, en
Querétaro, donde la marca solo se limité a una imagen grafica adquirida de un
concurso estatal de disefiadores. Por su parte, la “marca Chihuahua” se presenté
como una marca-municipio, pero los alcances fueron eminentemente de mar-
ca-ciudad, como lo muestra su logo y desde un enfoque turistico con un resultado
de imagen grafica. Finalmente, Oth6n P. Blanco, en Quintana Roo, con la marca
Chactemal, que si bien cuenta con un proyecto que tiene como objetivo posicio-
nar al municipio en los ambitos nacional e internacional, bajo un plan maestro de
desarrollo integral y sustentable, no fue incluyente, sino cerrado solo al equipo
de trabajo de la administracién municipal en curso.

En ese, sentido dichas marcas no obedecen a los principios de la marca-mu-
nicipio propuesta en esta investigacidn, que aporta a una vision estratégica de
desarrollo territorial, a un proceso incluyente y permanente, que evita mercanti-
lizar el territorio y prioriza sus activos para seguir valorizando sus caracteristi-
cas y dinamicas propias.

De ahi que el proceso metodolégico para la construccién de marca-municipio
se estructure en cuatro fases que contemplan, ante todo, inclusion, identidad, de-
sarrollo territorial y end6geno, participacion interdisciplinaria y elaboracion de
un plan estratégico integral sin fecha de caducidad, sino mas bien con cambios y
adecuaciones propuestas por la comunidad local en su conjunto.
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