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RESUMEN

En el presente articulo aportara en el objetivo de desarrollo sostenible numero
once que es lograr que las ciudades sean mas inclusivas, seguras, resilientes y
sostenibles. Nuestro objetivo de estudio es explicar el papel que toma el sentido
del marketing y su comunicacion asertiva en el desarrollo urbano de las ciudades.
La metodologia utilizada es de enfoque narrativo de caracter descriptivo, siendo
una revision sistematica de literatura. Los resultados nos muestran que involucrar
estrategias de marketing no solo mejora la calidad de vida urbana de la ciudad,
sino también la promociona y la posiciona frente a otras. Tomando en cuenta que
al pretender tener una gestién eficaz no es sencillo y se requiere de la integracién
de multiples elementos. Concluyendo que la marca ciudad bajo estrategias
politicas adecuadas, puede aumentar la competitividad, mejorar la imagen y el

desarrollo de una propia identidad.

Palabras clave:

Ciudad, comunicacion y desarrollo, desarrollo urbano, imagen de la marca.
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ABSTRACT

In this article it will contribute to sustainable development goal number eleven,
which is to make cities more inclusive, safe, resilient and sustainable. Our
objective of study is to explain the role that the meaning of marketing and its
assertive communication take in the urban development of cities. The
methodology used is a narrative approach of a descriptive nature, being a
systematic review of literature. The results show us that involving marketing
strategies not only improves the quality of urban life of the city, but also promotes
it and positions it compared to others. Taking into account that attempting to have
effective management is not simple and requires the integration of multiple
elements. Concluding that the city brand under appropriate political strategies can
increase competitiveness, improve the image and the development of its own

identity.

Keywords:

City, communication and development, urban development, brand image.
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I. INTRODUCCION

A lo largo del tiempo, sucedieron una serie de acontecimientos que transformaron
la estructura espacial de las grandes ciudades. Factores como el aumento de la
poblacion, el avance de la innovacion, cambios en la economia, nuevos perfiles
sociopoliticos, entre otros, han ocasionado nuevos dilemas urbanos (Wang, 2021;
Aziz, 2022). Estos desafios han llevado a que las ciudades tradicionales,
centradas en un nucleo urbano, se expandan y transformen tanto fisica como

funcionalmente durante el proceso de urbanizacién (Lv y Sun, 2020).

Frente a este nuevo panorama urbano, la ciudad se restaura debido a una intensa
actividad econdmica, cultural y social, influenciadas por la globalizacion. De ese
modo, la ciudad pasa a identificarse como un nodo en la red global y motor
econoémico fundamental. Esto llevd a las ciudades a adoptar un enfoque de
competitividad, buscando convertirse en lugares atractivos para atraer turistas e
inversionistas (De Rosa y Salvati, 2016). Por otro lado, se debe considerar su
concepto contemporaneo desarrollado tras la crisis de 1970, el ascenso del

neoliberalismo y los eventos de salud publica global (McCann, 2020).

Por ello, se vio la necesidad de innovar las estrategias urbanas para promocionar
y hacer a la ciudad mas atractiva, contemplando asi el concepto de marca ciudad.
Que se entiende como un instrumento que identifica, destaca y posiciona los
atributos que diferencian a una ciudad de otras. Empleando estrategias para
generar y mantener una imagen positiva del lugar, a través de una comunicacion

efectiva y proyectos que aumenten su atractivo (Dziadkiewicz, et al., 2022).

Asimismo, dentro del panorama de marca ciudad, considerando el sentido del
marketing en un contexto urbano, se entiende como la creacion de una “marca”
que convierte a la ciudad en un producto. Al mismo tiempo, esta se gestiona para
proyectar la ciudad de forma tangible, utilizando diversos medios de comunicacién
efectiva. Esto permite posicionar a la ciudad en el mercado global y mejorar su

competitividad.

Se establece asi el problema general: ;Cual es el papel que toma el sentido del

marketing y su comunicacién asertiva en el desarrollo urbano de las ciudades?. Y
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como problemas especificos tenemos: ;Como se conceptualiza y se aplica la
marca ciudad en el desarrollo urbano de las ciudades?;Cuales son los
componentes claves del sentido del marketing que contribuyen con el desarrollo
efectivo de una marca ciudad?; Qué eficacia tiene la comunicacién asertiva en la

percepcion publica y en el éxito de los proyectos urbanos?

Autores como Elizagarate (2006) contribuyeron con el estudio de este tema,
contemplando la percepcion de la imagen que se tiene de la ciudad. Y como
aprovechar sus propios recursos para crear una marca ciudad unica. Elevando la
competitividad entre regiones y localidades para atraer mas publico, por medio de
los beneficios, servicios y atracciones que pueden ofrecerles. Con el fin de ocupar
una posicion privilegiada en las mentes de las personas, sin dejar de esforzarse

constantemente por destacarse entre los demas.

Troung (2021) enuncia que no solo debe verse el aspecto fisico sino que deben
abordar nuevos desafios para mejorar el nivel de vida y productividad.
Reflejandose en el desarrollo urbano y arquitectonico de la ciudad, como la
planificacion, disefio e infraestructura, calidad en su arquitectura y espacios
publicos. Aydoghmish y Rafieian (2022) indica que el objetivo es dotar a la ciudad
de calidad y confort urbano. Por medio de una adecuada implementacion y

direccion de estos cambios, y la participacion activa generara efectos positivos.

Por lo tanto, el concepto de marketing y la comunicacién asertiva son elementales
en el desarrollo urbano. Optimizando la promocién y confianza en proyectos
urbanos, ganando el apoyo de los usuarios e inversionistas (Kamenidou, Priporas
y Stylos, 2020). Resaltando que una comunicacion clara y directa ayuda a
gestionar las expectativas, resolver problemas y construir confianza. Siendo
crucial para afianzar iniciativas urbanas, el fomento de la participaciéon ciudadana
y garantizar un desarrollo urbano funcional, estético, inclusivo y sostenible

(Augustyn, Florek y Herezniak, 2021).

En paises como Poznan, Polonia, desde 2009 se cred una marca ciudad basada
en ser un centro de negocios, promoviendo ambiciones profesionales y ofreciendo

espacios de interaccion; conocida como “Ciudad de trabajo y Ciudad del Juego”.
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Algo similar sucedio en Kutaisi, Georgia, que se desarroll6 como una ciudad
turistica. Al emplear estrategias de gestion de destinos y preferencias tras la
apertura del aeropuerto en 2012 hasta su renovacion de marca en 2020. En
ambos casos, la participacion ciudadana ha sido fundamental, ya que actuan
como embajadores al ser la fuente principal de informacién y al mantener el
atractivo estético de la ciudad (Alsayel, De Jong y Fransen, 2022; Kowalik,
Maziashvili y Plesniak, 2023).

En el caso de Bogota, la marca ciudad se enfocé en cambiar la narrativa negativa
marcada por los altos indices de criminalidad, pobreza, etc. Se usaron estrategias
de place branding y marketing para transformar la imagen a nivel nacional e
internacional. Involucrando el desarrollo urbano arquitecténico, participacion
ciudadana y compromiso de autoridades. Con el fin de atraer inversiones y
turistas, fortaleciendo el sentido de pertenencia de los residentes para contribuir al
desarrollo positivo y sostenible. Asi, se destaca el branding y marketing urbano
como un enfoque integral en el desarrollo urbano y no solo como una herramienta
de competitividad (Kalandides, 2011).

En efecto, la marca ciudad tiene un alcance internacional que impulsa el
desarrollo urbano y econdmico mediante la promocion de sus atributos. No
obstante, este enfoque puede generar desequilibrios y falta de integracion urbana
si no se planifica adecuadamente (Soininvaara, 2021). Asimismo, una mala
coherencia y comunicacion en las estrategias de marketing puede intensificar
conflictos entre los diferentes grupos de usuarios. Provocando el retraso en la
ejecucion de proyectos urbanos, crecimiento econdmico, sostenibilidad social,

cultural, entre otros (Augustyn, Florek y Herezniak, 2021).

Por lo que, se explora cémo la marca ciudad ha influido en la planificacion,
ejecucion y representacion de proyectos urbanos. Nuestro propdsito es revitalizar
la discusion sobre el papel del marketing en el desarrollo urbano y promover un
crecimiento competitivo, inclusivo y equitativo. Contribuyendo al objetivo de
desarrollo sostenible, de lograr que las ciudades sean mas inclusivas, seguras,
resilientes y sostenibles. Buscando generar conocimiento sobre la eficacia de

involucrar el sentido del marketing y su comunicacion asertiva en el desarrollo de
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las ciudades. Con el fin de mejorar la calidad de vida urbana, incorporando

estrategias participativas y practicas sostenibles en la planificacién urbana.

Se tiene como objetivo general: Explicar el papel que toma el sentido del
marketing y su comunicacion asertiva en el desarrollo urbano de las ciudades. Y
como obijetivos especificos tenemos: Definir la conceptualizacion y aplicacion de
la marca ciudad en el desarrollo urbano de las ciudades. lIdentificar los
componentes claves del sentido del marketing que contribuyen con el desarrollo
efectivo de una marca ciudad. Explicar la eficacia que tiene la comunicacion

asertiva en la percepcion publica y en el éxito de los proyectos urbanos.

Il. METODOLOGIA

En la presente investigacion partio desde un analisis integral de literatura, donde
se describe la introduccion del sentido del marketing en los escenarios del
desarrollo urbano. Se sabe que las ciudades constantemente buscan innovar y
competir para poder posicionarse o plasmarse como lugar de preferencia entre
los ciudadanos. Por lo tanto, la metodologia utilizada es de enfoque narrativo de
caracter descriptivo, siendo una revision sistematica de literatura, haciendo una
recopilacion de documentos sustanciales para esta investigacion. A continuacién
se detalla cdmo se ha organizado el proceso de busqueda y seleccion de

investigaciones que tengan informacion relevante de nuestro tema.

Primero se identificaron articulos cientificos que guardan relacién con nuestra
categoria de estudio, usando palabras claves y un rango temporal desde 2019 a
2024 en plataformas de datos de prestigio. Donde se utiliz6 Scopus como
principal plataforma de busqueda, y MyLoft de la Universidad de César Vallejo.
Ademas de incluir otros tipos de documentos como libros, articulos cientificos,
etc, cuyo rango temporal es de 2006 a 2018 por ser relevantes para este estudio
(véase Tabla 1). La procedencia no se limitd a nuestro pais e idioma natal sino

también a articulos extranjeros, teniendo variedad y riqueza en la informacién.

Para facilitar la organizacion y almacenamiento de las fuentes se utilizd el

programa de Mendeley. Cabe mencionar que se utilizé la plataforma de Scimago
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para corroborar el numero de cuartil de las revistas, evidenciando la calidad de la
informacion obtenida. En caso sea necesario traducir documentos al espafol, se

utilizé Google Traductor u otro programa de traduccion.

En total se tiene 29 referencias, siendo 22 articulos cientificos indexados, el
porcentaje del cuartil: 63.64% en Q1, 18.18% en Q2 'y 18.18% en Q3. En suma, la
presente investigacion cumple y respeta la autoria de los documentos recopilados
citando de acuerdo a la norma ISO. Asimismo, se elaboré bajo los procedimientos
establecidos y estandares exigidos por la Resolucion del Vicerrectorado de
investigacion N°081-2024-VI-UCV de la Universidad César Vallejo.

lll. RESULTADOS

De acuerdo con la literatura revisada, se resalta la introduccion del concepto de
marketing en las estrategias de planificacion urbana a inicios del siglo XX. Para
afrontar los nuevos retos que impone la exigencia de los usuarios en la calidad,
atraccion y eficiencia de los servicios ofrecidos. En donde, el ciudadano pasa a
ser cliente y la ciudad como empresa busca satisfacerlo. Por ello, es necesario

estrategias y herramientas innovadoras para atraer a los potenciales clientes.

Inicialmente la ciudad es resultado de la interdependencia de las actividades
humanas en un terreno especifico. En donde, se fomenta el intercambio de
productos y servicios entre toda la poblacion (Beuf, 2019). Por lo que, al tener que
aplicar estrategias de marketing en el desarrollo urbano de esta, sus
caracteristicas pasan a ser el instrumento principal para atraer a ciertos grupos de
usuarios. Y al mismo tiempo, se convierte en la empresa que gestiona las

estrategias para satisfacer las necesidades del publico objetivo.

Es por eso que se pone en exigencia la calidad urbanistica de las ciudades para
lograr ser una opcion en la mente de las personas. Aqui se ve proyectado la
imagen (tangible) y la marca (intangible) de la ciudad, generando asi una opinion
favorable del publico (Cresswell y Hoskins, 2008, citados por Alexander, Teller y
Wood, 2020). Es por ello, que las ciudades, regiones o localidades compiten por
atraer un mayor porcentaje de clientes, a través de la transaccion entre los

servicios y atracciones. Orientado a presentarse como un lugar privilegiado en la
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mente de los ciudadanos, buscando continuamente diferenciarse y posicionarse

entre los demas (Elizagarate, 2006).

Lorna, Manyiwa y Vasilios (2018) en su investigacion nos destacan la importancia
del vinculo emocional de la marca ciudad con sus clientes, fomentando la lealtad
y una opinién positiva. Buscan comprender cdmo la imagen percibida de una
ciudad afecta el vinculo emocional entre diferentes grupos de usuarios en
Bratislava, Eslovaquia. Donde enuncian que la percepcion que se tiene de la
ciudad llega a ser tanto afectiva como cognitiva, ya que los residentes y visitantes
lo perciben y reaccionan de diferente manera. En respuesta, la imagen afectiva si
tiene un mayor impacto en el vinculo emocional con los residentes; mientras que

la imagen cognitiva influye en ambos de manera similar.

Chan, Kostini y Suryadipura (2021) complementan esta imagen con dos aspectos,
la evaluativa y conductual; en donde, los visitantes evaluan su experiencia con la
marca si cumple o supera sus expectativas, y la decision de si residir, invertir y
trabajar aqui debido a su experiencia previa. Mencionan que el desarrollo de la
marca ciudad influyen varios aspectos, la presencia, su ubicacion, su potencial y

la hospitalidad de la poblacion local contribuye a una imagen positiva.

Para verificar sus enunciados, estudiaron Purwakarta que se destacaba por sus
eventos turisticos y su localizacion estratégica que permite una presencia activa
durante todo el afo. Y la colaboracion entre diversos actores involucrados y su
promocion efectiva fortalece y mantiene el atractivo de la ciudad. Por lo tanto,

puede solidificarse como marca y tener una dinamica activa.

Casais y Pogo (2023) analizan el branding emocional destacando una necesidad
de una identidad e imagen de marca claras. Incluyendo las experiencias
emocionales para el desarrollo de esta, y como influye en la lealtad y satisfaccion.
En los resultados de su analisis de la ciudad de Viana do Castelo, se vio la
aceptacion positiva de la marca, y también la necesidad de una comunicacion

mas interactiva para fortalecer el compromiso afectivo.

Por otro lado, Matlovicova, Mocak y Tirpakova (2019) parten desde una

perspectiva semidtica, analizando los simbolos que la componen y como son
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interpretados por diferentes usuarios. Enfatizan la asociacidon emocional de las
estrategias de marca sobre lo funcional, clasificando los signos en icoénicos,
indexales y simbdlicos. En respuesta, los que son percibidos como signos
iconicos en Praga son el Puente de Carlos y el Castillo de Praga, siendo la
fortaleza que tiene para diferenciarse y contribuir con la imagen de la marca
ciudad. Destacando el hecho de que las ciudades pueden comunicar

asertivamente su identidad a través de simbolos cuidadosamente elegidos.

Diaz (2024) nos da un enfoque mas critico sobre como las estrategias de
branding posiciona a la ciudad de forma eficaz. Busca identificar su desarrollo, los
canales de promocidon y la percepcion de los residentes sobre Bogota como
marca; destacando en su literatura la importancia de crear una imagen de ciudad
unica. Resulté que existe confusion acerca del sentido del marketing de ciudad,
donde no se reconoce una imagen, y asocian los elementos promocionales como
marca ciudad. Por lo tanto, hay una necesidad de coherencia en las estrategias

de branding para mejorar la comunicacion entre sus residentes y las autoridades.

Con respecto a las teorias para esta investigacion, tenemos a Olins (2014) que
nos ofrece una vision profunda y reflexiva sobre el branding. Rescatando el hecho
de que no se puede definir una nacién sino que se le reconoce como tal, a causa
de una fuerte atraccion en la imaginacion de las personas. Mucho tiene que ver el
fomento de la historia, cultura, deportes, etc, para desarrollar un sentimiento de
pertenencia. Si bien es cierto la importancia de los aspectos econdmicos y

comerciales, también lo es la capacidad de transmitir valores e identidad.

No es muy diferente cuando las localidades o empresas tratan de transmitir sus
valores o identidad hacia su publico. Y es una batalla constante en lograr
posicionarse e incluirse como una opcion favorable en la mente de las personas.
Aunque en los ultimos siglos ya no basta con promocionarse y difundirse con un

lenguaje llamativo, sino ahora las personas buscan la autenticidad e identificarse.

En ese sentido, Elizagarate (2006) ha contribuido significativamente con el
marketing urbano. Destaca la importancia de mejorar la imagen y reputacion de

las ciudades a través de una comunicacion estratégica en la gestiéon urbana. Que
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implica el cambio en la forma de pensar a los ciudadanos como publico objetivo y
potencial. Entendiendo sus necesidades como cliente, con el objetivo de disefiar
ciudades que desarrollen valor e identidad. Cuyos atractivos se perciban
favorablemente para generar un mayor interés y preferencia. Si logra que su

publico se identifique con sus valores lograra la fidelidad por su marca ciudad.

Por otro lado, Kotler, M. y Kotler, P. (2016) nos explican como las ciudades y las
empresas pueden aplicar conceptos de marketing para mejorar su competitividad
e imagen. Existiendo una relacion simbidtica, las empresas buscan oportunidades
de inversion en lugares que les puedan ofrecer beneficios, mientras que las
ciudades quieren atraer empresas que se beneficien de establecerse aqui. Donde
la ciudad debe identificar sus caracteristicas y capacidades para ofrecer paquetes
de ventajas atractivas. Y las marcas deben adaptarse a la cultura local de cada

ciudad, adaptando sus servicios a los requisitos locales.

Por ello, las empresas u organizaciones se ven involucradas en la percepcion
publica, como también en los cambios imprevistos, como variaciones en el
mercado o nuevas regulaciones ambientales. Por lo que, deben de gestionar su
reputacién para asegurar que se comunique y se refuerce una imagen positiva y
confiable. La prosperidad de la marca ciudad puede ser por una relacion no verbal
entre el sector publico y privado, por intereses comunes en las relaciones
politicas, sociales y econdmicas (Boisen, 2007; Boisen, Terlouw, Groote, &

Coownberg, 2018, citados por Deffner, et al., 2019).

En donde, se crea una relacion de coexistencia, desarrollo, mejoramiento y de
beneficios entre ambas partes. Donde el sector publico, establece la vision y
estrategias urbanas a largo plazo para el desarrollo urbano de la ciudad. Mientras
que el sector privado invierte en proyectos inmobiliarios, comerciales y turisticos
para el desarrollo econdmico. Por lo tanto, es necesario una comunicacion
asertiva entre ambos, ya que se puede combinar recursos y conocimientos para
el desarrollo de proyectos que beneficien a la poblacién e intereses. Y que todos

vayan en el mismo camino de consolidar su posicidon dentro de la ciudad.
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Entre los aspectos a considerar para establecer una imagen favorable en los
ciudadanos y que las empresas inviertan, seria la calidad urbanistica que puede
ofrecer esta zona. En como las municipalidades intervienen e invierten en su
entorno urbano, como en la infraestructura basica, mantenimiento, limpieza,
vegetacion, entre otros aspectos esenciales. Ademas del apoyo en los eventos
culturales, deportivos y comerciales para fortalecer la identidad, promover valores
y mejorar el atractivo de la ciudad. Siendo una forma de promocionarse para
posteriormente ser elegido como lugar turistico, de inversién y residencia
(Alzouby, Obeidat y Tanash, 2023).

Por otro lado, también se debe a la aplicacién de politicas y regulaciones que
faciliten el desarrollo urbano sostenible (Demaziere, 2020). Por eso, es necesario
que las iniciativas privadas vayan acorde a la vision que tiene la ciudad para la
creacion de una identidad. Ya que si se alinean las empresas (corporativas,
financieras, entre otros) con los objetivos del sector publico tiene para el distrito

amplificaria el posible desarrollo y creacién coherente de una marca ciudad.

Por ejemplo, si una localidad se destaca por una actividad especifica ya se la
percibe como tal, facilitando establecer negocios y desarrollar proyectos urbanos
acordes para reforzar esa imagen. Si se destaca por la estética y exclusividad, las
exigencias son mayores en cuanto al disefio urbano. Y mas cuando se tiene una
identidad cultural rica y distintiva. Es asi que el lenguaje transmitido adquiere un

papel fundamental, ya que se refleja la identidad y caracter distintivo del lugar.

Si bien es cierto que el atractivo visual es lo primero en llamar la atencion, se
debe de proponer un ambiente innovador, acogedor y distintivo. Escourido y
Precedo (2017) nos dan una visién critica del marketing tradicional y proponen un
enfoque renovado. Del cual, los conceptos econémicos tradicionales pasan a
tener un sentido social. Se sabe que dichos términos se asocian a la competencia
de mercado, pero sugieren que estos se pueden aplicar dentro de un contexto
renovado, donde el disefio de producto ciudad pasa a ser proyecto ciudad.
Cambiando competencia por atractividad, viéndose como espacios de flujo

interactivo. Se desarrolla su propia visién en vez de replicar estrategias de otras.
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IV. CONCLUSIONES

En conclusion, se puede entender e interpretar el concepto de marca ciudad en
relacién al desarrollo urbano en diferentes niveles. Desde un contexto historico
hacia implementarla en las ciudades modernas, reconociendo sus componentes y
su impacto en la estructura urbana. Se puede inferir que la marca ciudad bajo
estrategias politicas adecuadas, puede aumentar la competitividad, mejorar la
imagen y el desarrollo de una propia identidad. Y requiere un enfoque integral y
participativo que considere las necesidades y opiniones de todos los actores

involucrados para garantizar un crecimiento equitativo, inclusivo y sostenible.

En primer lugar, la marca ciudad se define como un instrumento vital que busca
identificar, resaltar y posicionar los atributos distintivos de un lugar. Convirtiéndose
en una herramienta estratégica para mantener una percepcion positiva de la
ciudad. Por medio de la implementacion de estrategias de marketing y la
ejecucion de proyectos que realzan el atractivo e imagen de la ciudad. Por lo
tanto, no solo busca promover el atractivo de una localidad, sino proyectar

también una identidad propia para atraer la atencion de grupos de usuarios.

En segundo lugar, se involucran diversos componentes destacando aspectos
como la ubicacién, accesibilidad, intensidad de actividades urbanas, calidad
urbanistica, funcionalidad, en cdmo se promociona y se difunden. Cabe destacar
que la calidad y mantenimiento de la infraestructura, servicios y espacios publicos
reflejan el progreso y el atractivo de la ciudad. Y cada uno de estos elementos
presentan demandas especificas, que al no ser consideradas en la planificacion

pueden generar resultados negativos.

En tercer lugar, queda en claro que la marca ciudad utiliza elementos tangibles e
intangibles para forjar una identidad basada en la percepcién e interaccién de los
ciudadanos. Es asi que la comunicacion asertiva es un elemento crucial que
influye en la conexion afectiva, en la percepcién publica y en el éxito de los
proyectos urbanos. Para garantizar una narrativa coherente y positiva que refleje

tanto la identidad deseada como los avances reales de la ciudad.

10
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Cities Q1 7
Journal of Place Management and Development Q2 2
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Scopus  Territory, Politics, Governance Q1 1
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Cogent Economics and Finance Q1 1
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Town Planning Review Q1 1
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TOTAL 29

Nota: Elaboracién propia.
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