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Desglose de la investigación  

 

Tema 

Repensando la ciudad como complejidad. Alcances y limitaciones de la marca 

ciudad. 

 

Línea temática de investigación  

Diseño y producción de objetos, espacios e imágenes. Medios y Estrategias de 

Comunicación.  

 

Pregunta de investigación  

¿De qué manera es posible aplicar los parámetros del diseño gráfico de marca en un 

elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño? 

 

Objetivo general 

Analizar los alcances y limitaciones de la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. 

 

Objetivos específicos 

1. Identificar las propiedades, dimensiones comunicacionales y parámetros del diseño 

gráfico de marca. 

2. Analizar la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño. 

3. Analizar la relación entre las claves propias del diseño de marca y su aplicación a 

un objeto complejo en términos identitarios como son las ciudades en tanto objeto 

de diseño. 

4. Analizar comparativamente los signos gráficos identitarios de las marcas ciudad de 

Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, poniendo en relieve la 

complejidad del objeto de diseño ciudad.  

 

 

 

 



 

Hipótesis 

Las ciudades, en tanto objeto de diseño, exceden, dada su complejidad y heterogeneidad, la 

aplicación sistemática de los parámetros de diseño de marca de manera lineal o 

automáticamente. Antes bien, la incorporación de la heterogeneidad identitaria del 

ciudadano le aporta profundidad al proceso. 
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Introducción 

En la actualidad en un mundo cada vez más globalizado y competitivo, diversos 

factores sociales, económicos y tecnológicos (Menta, 2001) han dado paso a nuevas 

relaciones socioeconómicas y de consumo. Lo antedicho ha desencadenado un crecimiento 

acelerado en el sector comercial, particularmente en el de los servicios, donde el valor de 

los intangibles se ha puesto de manifiesto. Estos factores, a su vez, han generado un 

cambio crucial en las modalidades de gestión urbana de las ciudades y en las 

responsabilidades y competencias de sus gestores. De este modo, se comienza a concebir a 

los territorios como grandes corporaciones que se encuentran sumergidas en un estado 

permanente de competencia y que, como todo producto comercial, necesitan asumir ciertas 

estrategias orientadas al desarrollo de una fuerte ventaja competitiva (Fernández y Paz, 

2005). Así, los gobiernos y los encargados de la administración de las ciudades comienzan 

progresivamente a instalar estrategias provenientes del marketing y del diseño gráfico 

como componentes esenciales dentro de los planes estratégicos de gestión y ahora 

comercialización de éstas. 

Es entonces, a partir de esta noción estratégica-comercial que surge la marca 

ciudad. El instrumento del marketing de la ciudad permite identificar y promover los 

valores y características particulares de un territorio con la intención de impactar en la 

imagen (mental) gestada entre los potenciales inversores, visitantes y residentes (Friedman, 

2005; Quintero, 2014). Con esto se busca afianzar una idea, sensación o motivo por el cual 

éstos se vean en la intención (o necesidad) de visitar, invertir, trabajar o vivir en este 

espacio (Morillo, 2016). Esto instaura una nueva forma de entender el espacio urbano, 

como un producto simbólico, en el que su imagen y sus aspectos intangibles se sobreponen 

a sus valores de uso y se convierten así, en los principales elementos que garantizan una 

posible ventaja en el mercado global. En este sentido, se asume la definición de marca 

propuesta por Gustavo Koniszczer, como el signo comercial y vínculo emocional de 

identificación y diferenciación entre los productos, empresas, servicios y los consumidores 

(2017, comunicación personal, ver anexo). De tal manera que ésta se consolida como un 

fuerte activo estratégico para las ciudades que necesitan de una identidad visual y de un 

vínculo mayormente emocional que les permita crear conciencia, construir confianza, 

aumentar el reconocimiento y expresar calidad diferencial en la mente del público. 

Respecto a la marca ciudad, diversos autores (Chías, 1995; Kotler, 2000; 

Elizagarate, 2003; Sánchez, 2010; Chaves, 2011; Anholt, 2011) afirman que las ciudades 
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pueden ser marcadas, gestionadas y comercializadas de la misma forma que lo son los 

bienes y servicios de consumo. No obstante, es necesario argumentar que la marca de una 

ciudad, a diferencia de una empresa, producto o servicio, se consolida como una estrategia 

mucho más compleja que excede toda connotación simplista, homogénea y mercantil 

(Kavaratzis, 2007; Cervantes y Muñiz, 2010; Dinnie, 2011; Elizagarate, Mediano y Sáez, 

2011). Ello se debe a que los aspectos identitarios y diferenciadores, tanto tangibles como 

intangibles de las urbes, se encuentran entramados bajo una red interconectada de sistemas 

sociales que están en constante transformación (Proshansky, 1976; Giménez, 2002). Por lo 

que, condensar las claves propias del diseño de marca en un objeto que involucra un gran 

número de participantes (ciudadanos, empresas y funcionarios, entre otros) y variables 

(comerciales, culturales, sociales, entre otras), es una tarea significativamente compleja, en 

términos identitarios y comerciales. Entendida la complejidad como el hecho de que un 

mismo fenómeno puede componerse de elementos interrelacionados que son a la vez 

complementarios, concurrentes y antagónicos y que, como consecuencia de estas mismas 

características, son difíciles de comprender (Ruiz y Solana, 2013). En este sentido, la 

construcción de una identidad única y diferencial, con la que los distintos individuos, 

factores y elementos que pertenecen, viven y reconfiguran a cada instante el espacio 

geográfico, simbólico y social en el que se desenvuelven, se transforma en un campo 

intrincado para el encuentro con las estrategias de marca. 

Ahora, si bien es cierto que la marca ciudad se consolida como una de las 

estrategias comerciales capaz de posibilitar la fluctuación de la imagen gestada entre las 

características particulares del territorio y los potenciales inversores, visitantes y residentes 

(Chaves, 2011; Sánchez, 2010). Hay una realidad que se ha analizado de manera escueta: 

Las dificultades relacionadas a la comercialización de un objeto complejo a nivel 

identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. Problemática que se ve 

reflejada, tal y como añade Grisolía (2011), a que el tema de la marca ciudad, ha sido 

objeto de análisis y reflexión por parte de enfoques teóricos provenientes de la gestión 

pública y comercial. Lo antedicho repercute en que, por analogía, la marca territorial sea 

abordada como una marca comercial, pasando por alto que la identificación, diferenciación 

y promoción de una ciudad conlleva necesidades que le son totalmente propias. De ahí que 

diversas urbes al verse ante esta multiplicidad de factores (complejos) y al no poseer 

elementos identitarios y diferenciadores relacionados con sus aspectos idiosincráticos o 
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culturales, han optado por seguir un modelo o proceso hegemónico provenientes del 

mundo de la marca comercial. 

Considerando lo propuesto anteriormente, esta tesis se centra en entender cuáles 

son los alcances y limitaciones conforme a la estandarización del diseño gráfico de marca a 

un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 

Así, surgen interrogantes como ¿Es posible transmitir la identidad local a través de la 

marca ciudad y cuál es el diferencial, dada la complejidad del objeto ciudad?, ¿Cuáles son 

las variables que el diseño puede utilizar a través de los signos gráficos identitarios para 

poder transmitir la densidad de un objeto complejo como el objeto ciudad? En síntesis, a 

partir de estas interrogantes planteadas, se estipula la pregunta principal de investigación: 

¿De qué manera es posible aplicar los parámetros del diseño gráfico de marca en un 

elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño? 

A fín de realizar las indagaciones correspondiente que permitan responder las 

anteriores interrogantes, se han tomado como objetos de estudio los signos gráficos 

identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga. Estos 

signos gráficos identitarios serán analizados comparativamente bajo dos ejes: Uno 

conceptual y otro gráfico, vinculado a su morfología. Éstos, permitirán realizar un 

contraste sobre los criterios conceptuales y los parámetros gráficos utilizados en la 

creación y diseño de los signos gráficos identitarios de estas cuatro ciudades. De esta 

manera, para el análisis de éstos se proponen dos técnicas metodológicas, las entrevistas 

semi-estructuradas y la tabla de observaciones. La primera de ellas será aplicada a un 

grupo de especialistas en el campo de la gestión y el diseño de marcas de signos gráficos 

identitarios. Ello con la finalidad de conocer su opinión sobre los parámetros de evaluación 

de la calidad gráfica de los signos gráficos identitarios de la marca país propuestos por 

Chaves (2011) y su aplicación a los objetos de estudio planteados para esta tesis. 

Asimismo, esta entrevista también estará dirigida al especialista en imagen corporativa 

Norberto Chaves, con el objetivo de indagar cuáles fueron los factores y criterios que 

influyeron en la elección de los siete parámetros de evaluación de la calidad gráfica 

utilizados en su investigación. Es así como a través de este estudio se pretende conocer la 

opinión de estos especialistas en relación a la aplicabilidad y limitaciones de la 

estandarización de los parámetros del diseño gráfico de marca en un elemento complejo a 

nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 
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Como segunda técnica metodológica, se llevó a cabo el análisis comparativo de los 

signos gráficos identitarios a partir de un enfoque cualitativo. De modo que este tipo de 

enfoque posibilita la comprensión de forma detallada de los hechos de la vida social que 

caracterizan a un determinado fenómeno (Mejía, 2004). Por esta razón, se utilizará una 

tabla de observación y análisis con la finalidad de analizar comparativamente los signos 

gráficos identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y 

Mississauga, poniendo en relieve la complejidad del objeto de diseño ciudad. Con esto se 

busca, conocer los alcances y limitaciones de la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. Así como también, descubrir y determinar las posibles falencias 

y aciertos que puedan poseer los signos gráficos identitarios de estas urbes con respecto a 

la aplicación de los parámetros del diseño gráfico de marca descritos en el primer capítulo 

y los parámetros de evaluación de la calidad gráfica propuestos por Chaves (2011). 

Siguiendo las consideraciones precedentes, es preciso señalar que si bien fueron 

encontrados otros antecedentes que aborden a la marca ciudad a partir de diversas líneas de 

investigación y miradas, tal y como se verá más adelante en la presente introducción y en 

el desarrollo de los capítulos respectivos. Hasta los momentos de haberse realizado esta 

tesis no se encontró otra investigación que haga foco en la evaluación de la calidad gráfica 

o en los parámetros que deben ser utilizados en el diseño de los signos gráficos identitarios 

de la marca ciudad. De allí que resulte pertinente analizar los objetos de estudio a partir de 

los siete parámetros de evaluación de la calidad gráfica de la marca país propuestos por 

Chaves (2011). Por otro lado, el razonamiento detrás de la elección de estas ciudades se 

basa en que éstas cumplen con determinados criterios temporales, conceptuales, 

morfológicos y gráficos, relacionados a su diseño. Así, se pudo evidenciar en primer lugar 

que éstas han sido desarrolladas en un periodo de tiempo comprendido entre los años 2009 

y 2015 a partir de un enfoque estratégico de recolección de información. En segundo lugar, 

estas marcas ciudad se identifican, diferencian y se promueven comercialmente a partir de 

adjetivos y valores identitarios y diferenciadores, que se presentan como conceptos 

semejantes, aleatorios y genéricos, como lo son: Diversidad, creatividad, sostenibilidad e 

innovación. Lo antedicho ocasiona que estas ciudades, sean abordadas y promocionadas de 

forma genérica como objetos de diseño, optando así por seguir un proceso hegemónico 

proveniente del mundo de la marca comercial. Ahora, en relación al último criterio, que 

hace referencia a su morfología y aspectos gráficos, fue posible evidenciar que los signos 
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gráficos identitarios de estas cuatro marcas ciudad están representados visualmente por la 

inicial del nombre de la ciudad. De esta manera, cabe destacar que la letra inicial es una de 

las tipologías de signos gráficos identitarios con mayor uso y repercusión en el entorno 

comercial actual. Esto quizá se deba a que su uso se remonta al nacimiento de la escritura y 

de las marcas, denominadas en la Edad Media como marcas de taller (Costa, 2012). 

En este contexto, esta tesis se encuentra estructurada bajo el objetivo general de 

analizar los alcances y limitaciones conforme a la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. Este objetivo general se desglosa en cuatro objetivos específicos: 

En primer lugar, se identifican las propiedades, dimensiones comunicacionales y 

parámetros del diseño gráfico de marca. En segundo lugar, se analiza la complejidad 

identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño. En tercer lugar, se analiza la relación 

entre las claves propias del diseño de marca y su aplicación a un objeto complejo en 

términos identitarios como son las ciudades en tanto objeto de diseño; y por último, se 

analizan comparativamente los signos gráficos identitarios de las marcas ciudad de 

Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, poniendo en relieve la complejidad del 

objeto de diseño ciudad. 

Para poder llevar a cabo los objetivos propuestos y dar respuesta a las interrogantes 

anteriormente planteadas, la presente tesis se encuentra estipulada por la línea temática de 

investigación: Diseño y producción de objetos, espacios e imágenes; Medios y Estrategias 

de Comunicación. Siendo ésta elaborada bajo un corpus teórico referenciado en cuatro 

disciplinas: Diseño gráfico, marketing, urbanismo y comunicación social. Cabe destacar 

que existe una presencia recurrente e importante de la psicología y la sociología en varios 

aspectos de la investigación debido a la naturaleza de los objetos de estudio y los sujetos 

involucrados (individuo - ciudadano). 

Entonces, en un primer eje, referido al diseño de marca, se retoman autores como  

Debord (1967), Baudrillard (1978), Semprini (1995), Coshall (2000), Ries y Ries (2000), 

Castellucci (2004), Molina (2004), Cervantes y Muñiz (2010), Valdés de León (2010), 

Scatolini (2011), Costa (2012), Oittana (2013), Lablanca (2014) y Wheeler (2015), entre 

otros. En este primer eje se realiza una breve aproximación conceptual sobre los términos 

marca y marca ciudad, haciendo particular énfasis en sus propiedades y dimensiones 

comunicacionales. Por su parte, el trabajo de Costa (2012) propone un análisis minucioso 

sobre el fenómeno de la marca como elemento de identificación, diferenciación e incluso 
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como factor de protección legal. El trabajo del autor recorre gran parte de los orígenes de la 

marca, particularmente desde la Edad Media, donde ésta tenía la función de ser una firma o 

sello que asociaba al fabricante y al producto, y que no poseía la intencionalidad de ser 

instalada como un valor mercantil. Valor que sería posible construir posteriormente gracias 

a la publicidad, siendo ésta la responsable de aumentar bruscamente la notoriedad de los 

productos mediante su difusión y repetición y, con ello, también el valor de la marca 

(Costa, 2012). La investigación de Costa (2012) establece un contexto teórico sumamente 

útil para analizar el valor comercial y psicológico de la marca como elemento de 

identificación y diferenciación en la actualidad. 

Por su parte, las investigaciones y visiones de Baudrillard (1978), Semprini (1995), 

Scatolini (2011) y Lablanca (2014) permiten realizar un entrecruce conceptual entre las 

disciplinas del marketing, la sociología y la comunicación, ampliando el conocimiento 

sobre los efectos derivados de los procesos de industrialización y globalización. En tanto 

estos procesos fueron parte de la producción de grandes cambios socioeconómicos a nivel 

mundial, que derivaron en el incremento del uso de la marca como un elemento clave para 

la comercialización y adquisición de productos y servicios en los mercados. Estudios que 

además implican la comprensión de cómo en la actualidad los productos se encuentra cada 

vez más enfocados en la venta y promoción de sus aspectos inmateriales que sobre sus 

características materiales y funcionales. Entendiendo por inmaterial todo lo que el producto 

puede evocar en el campo imaginativo (Semprini, 1995). 

Desde otra perspectiva, la investigación de Wheeler (2015) titulada Diseño de 

Marcas, proporciona una base teórica fundamental para el análisis de las estrategias y 

lineamientos (estándares) utilizados en el desarrollo y gestión de marcas. Esta 

investigación sirve de marco teórico referencial para analizar y comprender parte de los 

parámetros de diseño utilizados para el diseño de una marca comercial. Por su parte, y 

desde una perspectiva empresarial, el trabajo realizado por Lablanca (2014) permite llevar 

a cabo el abordaje del concepto de marca ciudad desde la disciplina del marketing y la 

comunicación social. En su investigación, la autora realiza el análisis del contexto 

económico, político, urbanístico y social de la época postmoderna, a partir de la cual se 

comienza a generar una nueva concepción del territorio como un producto de consumo 

comercial. La importancia de este trabajo nace en su aproximación a uno de los conceptos 

clave dentro de esta tesis, ya que resulta necesario indagar en los procesos y factores que 

provocaron la transformación urbana y comercial de las ciudades a nivel mundial. Así 
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también, como los gestores y administradores de éstas comenzaron a adaptar técnicas 

provenientes del marketing, comúnmente utilizadas en las empresas, para promocionar a 

estas urbes al público. 

El trabajo realizado por Chaves (2011) en su investigación titulada La marca-país 

en América Latina, el autor realiza la auditoría de los signos gráficos identitarios de veinte 

países latinoamericanos a través de siete parámetros a los cuales denominó como: 

Individualidad, pertinencia tipológica y estilística, capacidad emblemática, calidad cultural, 

alta versatilidad, larga vigencia y altos rendimientos técnicos. Tal y como se explicó 

anteriormente, los parámetros propuestos en la investigación realizada por Chaves (2011) 

serán utilizados para analizar la calidad gráfica de los signos gráficos identitarios 

propuestos como objetos de estudio para esta tesis. 

En lo que respecta al diseño de marcas ciudad, éste es un campo relativamente 

joven que, sin embargo, ha ido desarrollándose rápidamente a partir de numerosos trabajos 

empíricos. Estas investigaciones se centran en aspectos relacionados con el campo de la 

comunicación (Costa, 2012), particularmente en la reputación (económica y social) de las 

ciudades (Saffron, 2008). Por su parte, otras investigaciones están realizadas bajo la 

influencia de las políticas locales e internacionales en el ambiente de los negocios (Morillo, 

2016). Algunos analizan y proponen mecanismos para gestionar a las ciudades a través de 

un sistema estratégico de marca (Fernández y Paz, 2005; Paz, 2008; Precedo, Orosa y 

Míguez, 2010) o estudian la influencia del citymarketing (estrategias de marketing 

aplicadas a las ciudades) como una herramienta estratégica para el desarrollo local 

(Gómez, 2006; Colombo y Calvento, 2008; García, 2010). Otros estudios, abordan la 

creación de marca para ciudades, desde perspectivas denominadas citybranding (Huertas, 

2011; Sutton, 2013), o el uso de teorías derivadas del marketing para comprender el 

potencial de crecimiento y declive de un mercado e incluso de una marca ciudad (Fahey y 

Narayana, 1986; Kotler, Haider y Rein, 1993; Anholt, 2007).  

Por otro lado, un amplio número de trabajos empíricos se enfocan en comparar 

distintas marcas ciudad del mundo. Tal es el caso de ciudades como Atenas, Copenhague, 

Dublín y Madrid (Dahlström, T., Poikkijoki, A., Gauli, R., Hyytiäinen, S., Järvisalo, S., 

Nadan, K., Renko, J., 2014), Zúrich, Ginebra, Estocolmo y Helsinki (Hyytiäinen, S., 

Renko, J., Gauli, R., Järvisalo, S., Nadan, K., 2014), Dubai, Hong Kong, Nueva York y 

Estocolmo (Korelin y Schneider, 2009), Barcelona y Estambul (Sánchez, 2010), Helsinki, 

Estocolmo, Copenhague y Chicago (Seppo, 2003). Lo mismo puede apreciarse a nivel 



 8 

latinoamericano en el análisis comparativo de las marcas ciudad argentinas de Tandil, 

Olavarría y Villa Gesell, (Lorenzo y Calvento, 2011), y en el análisis de la marca ciudad de 

Tres Arroyos (Saidman, 2014). Desde otro ángulo, ciertas investigaciones se enfocaron en 

realizar propuestas de marcas para ciudades como Totoras (Rovetto, 2007), Medellín 

(Quintero, 2014) e incluso de marcas país, como es el caso de Colombia (Echeverri, 

2014).  

Considerando lo propuesto anteriormente, estas investigaciones ponen de 

manifiesto el hecho de que a pesar de que el tema de la marca ciudad ha sido abordado 

bajo ejes de investigación provenientes de las disciplinas del marketing, la comunicación 

social y la gestión urbana, es notable que aún existen cuestiones pendientes por investigar 

relacionadas con la disciplina del diseño gráfico y la creación de sus respectivos signos 

gráficos identitarios. Por consiguiente, la presente tesis propone realizar un recorrido 

teórico y conceptual en el que se hace especial énfasis en las funciones comunicacionales e 

identitarias de la marca. Con esto se busca así, disipar la brecha informativa existente, 

tratando de generar un marco referencial que aporte mayores conocimientos sobre las 

teorías y prácticas que son llevadas a cabo en el desarrollo de las marcas ciudad y en 

especial de sus respectivos signos gráficos identitarios. Por lo tanto, esta tesis se diagramó 

en cuatro capítulos que se articulan conceptualmente uno con el otro según el orden 

dispuesto. 

En el primer capítulo se realiza una aproximación conceptual sobre los términos 

marca y marca ciudad, haciendo particular énfasis en sus propiedades y dimensiones 

comunicacionales. Esto, a partir de las teorías de autores como Ries y Ries (2000), 

Castellucci (2004), Molina (2004), Fernández y Paz (2005), Semprini (2005), Cervantes y 

Muñiz (2010), Valdés de León (2010), Costa (2012), Sterman (2013), Lablanca (2014) y 

Wheeler (2015), entre otros. Luego, a modo de generar un contexto apropiado para el 

desarrollo de esta tesis, se introducen los objetos de estudio, siendo éstos las marcas ciudad 

de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga. De esta manera, en el primer capítulo 

se desarrolla un abordaje teórico que parte desde lo general hasta lo particular, permitiendo 

así abarcar un contexto apropiado para el desarrollo de esta tesis. 

En relación al segundo capítulo, en una primera instancia se realiza una breve 

aproximación histórica sobre los factores y procesos de carácter económico, social, cultural 

y tecnológico que impulsaron el uso de la marca como una estrategia de comercialización 

territorial. En tanto estos factores permitieron que el diseño de marca fuera asumido como 
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un valor estratégico-comercial, capaz de ayudar a afrontar los nuevos y crecientes retos que 

afrontan las ciudades (como objetos de consumo) en el nuevo escenario de competencia 

global que ha sido impuesto por la globalización (Bell, 1973; Jameson, 1991; Valls, 1992; 

Elizagarate, 2003; Olins, 2004; Seisdedos, 2007; Sampson, 2008; Scatolini, 2011; 

Lablanca, 2014). Asimismo, se abordan los conceptos de identidad social e identidad social 

urbana. Abordaje en el que se ha tenido como referente a autores como Tajfel (1981), 

Turner (1990), Valera y Pol (1994), Melucci (1996), Giménez (2002) y Precedo (2004), 

cuyos estudios provienen del campo de la sociología, la antropología sociocultural, la 

psicología social y el urbanismo. Los conceptos presentados en este capítulo se consolidan 

como parte de la espina dorsal del marco analítico propuesto, por ende se considera 

necesario hacer un abordaje teórico que permita comprender cómo se relacionan estos 

conceptos con los objetos de estudio propuestos para esta tesis. Por último, tomando como 

base la teoría de autores como Precedo (2004) y Precedo et al. (2010), se exponen ciertas 

nociones relacionadas con la búsqueda de un modelo de planificación, de gestión y de 

marketing urbano, que se enfoque en la utilización de los recursos tangibles e intangibles 

de la ciudad y, que a su vez, sitúe al ciudadano como protagonista del diseño y la gestación 

de la marca ciudad y de los planes de desarrollo de marketing urbano. 

En lo que respecta al tercer capítulo, se abordan los conceptos y factores (sociales, 

culturales y simbólicos) que se encuentran asociados a la complejidad identitaria de las 

ciudades, entendidas éstas como objetos de diseño. Ello con el fin de discutir y comprender 

el tema de la complejidad identitaria asociada a las significaciones y sinergias (simbólicas) 

que se dan entre los individuos (habitantes) y el espacio social. El recorrido de este 

capítulo se ancla principalmente en los autores: Weaver (1948), Proshansky (1976), 

Baudrillard (1978), Morin (1982), Geertz (1992), Valera (1993), Braman (1996), Melucci 

(1996), Giménez (2002), Canclini (2004), Samour (2006), Amparán y Gallegos (2007), 

Barrio (2010), Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz (2013), entre otros. Los especialistas citados 

aportan estudios, investigaciones y miradas que se consolidan como fuentes de 

información apropiadas para el abordaje y comprensión de los temas acá tratados. Sumado 

a los conceptos abordados en los dos primeros capítulos de esta tesis, los factores 

discutidos en este capítulo permitirán hacer un entrecruce conceptual que posibilite 

analizar los alcances y limitaciones conforme a la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. 
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En el cuarto y último capítulo, se definen los parámetros de evaluación de la 

calidad gráfica de la marca país propuestos por Chaves (2011). Parámetros que permitirán 

posteriormente desarrollar el análisis comparativo de los signos gráficos identitarios de las 

marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga. Ello con la finalidad de 

descubrir y determinar las posibles falencias y aciertos que puedan poseer los signos 

gráficos identitarios de estas urbes con respecto a la aplicación de los parámetros del 

diseño gráfico de marca descritos en el primer capítulo y los parámetros de evaluación de 

la calidad gráfica propuestos por el autor. Este análisis ofrece la posibilidad de contrastar 

los objetos de estudio con las teorías analizadas previamente en los capítulos. Es por ello 

que el análisis de estos parámetros se constituye como una de las metodologías de 

investigación elegidas para esta tesis. 

En términos metodológicos, el recorte temporal delimitado para esta tesis estuvo 

centrado en los criterios anteriormente mencionados. El cruce de esos criterios temporales, 

conceptuales, morfológicos y gráficos, relacionados a su diseño, arrojó como resultado las 

marcas ciudades ubicadas tanto en América (Covington y Mississauga), como Europa 

(Charleroi) y Oceanía (Melbourne). 

Por último, con el objetivo de finalizar esta introducción, se desea remarcar que la 

presente tesis no pretende dar afirmaciones concluyentes, sino que propone disipar la 

brecha informativa existente entre la conceptualización, abordaje, diseño y comparación de 

la marca comercial y de la marca ciudad. Tratando así, de generar un marco referencial que 

aporte mayores conocimientos sobre las teorías y prácticas que son llevadas a cabo en el 

desarrollo de las marcas ciudad y de sus respectivos signos gráficos identitarios. De igual 

forma, lo que se busca con esta tesis es justamente utilizar el conocimiento y la 

valorización de la población, de su propia identidad y de sus recursos urbanos locales, a 

través de proyectos que incentiven la participación y las iniciativas urbanas. Es por ello que 

se pretende generar un análisis que contemple al ciudadano en el núcleo mismo del proceso 

planificador y creador del diseño del plan de marketing territorial. 
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CAPÍTULO I. La marca, el signo gráfico identitario y la ciudad 

En el presente capítulo se realizará un breve recorrido histórico sobre el término 

marca y marca ciudad, como elementos de identificación, diferenciación e incluso como 

factores de protección legal. En dicho recorrido se hará particular énfasis en las 

propiedades y dimensiones comunicacionales de ambos conceptos. Por último, a modo de 

contexto, se introducen los objetos de estudio a modo de generar un marco apropiado para 

el desarrollo de esta tesis. 
 

1.1. La acción de marcar 

La acción de marcar es una conducta cotidiana, de carácter individual y colectiva 

que históricamente ha sido utilizada para identificar determinados elementos materiales (e 

inmateriales) y distinguirlos de otros (Costa, 2012). Debido a su uso exclusivamente 

comercial, la marca es un objeto de estudio recurrente del marketing, la sociología, la 

comunicación y el diseño gráfico, siendo esta última quizá la disciplina que presenta la 

menor cantidad de trabajos de investigación referentes a este objeto de estudio tan 

significativo para ésta. Así pues, para la presente tesis se considera necesario realizar un 

abordaje teórico sobre el concepto de marca y de marca ciudad que permitan abarcar un 

contexto apropiado para su desarrollo. 

El origen del término marca (del inglés: Brand) proviene del antiguo término 

nórdico Brandr, cuyo significado es el de quemar, ya que este era el método que utilizaban 

los ganaderos para marcar a sus reses con símbolos distintivos y así indicar que eran de su 

propiedad (Galgo, 2014). De este modo, dicho símbolo les permitía a éstos no solo 

contabilizar los bienes propios sino también diferenciarlos del resto. Desde entonces, a 

partir del aumento de la comercialización de bienes y servicios entre pueblos, ciudades y 

países, la palabra y la acción de marcar fue emergiendo a través del tiempo hasta lograr la 

incorporación del término en el lenguaje cotidiano. 

Por su parte, Costa (2012) realiza un abordaje sociohistórico sobre el término 

marca, y señala que no fue hasta el siglo XVII, que se proclama la libertad del comercio y 

la industria. Hecho que repercutió en la expansión de los intercambios comerciales entre 

productores y naciones, y en la obligación por parte de las empresas y comerciantes de 

utilizar una especie de sello que garantizara el origen y la calidad de sus productos. Es así 

cómo los comerciantes del siglo XVII, al igual que los antiguos ganaderos nórdicos, 

comienzan a detectar el beneficio de la marca como un medio de protección comercial y 
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legal. Momento en el que la marca deja de ser una cosa, un signo, para convertirse en un 

fenómeno socioeconómico, político y cultural (Costa, 2012). 

Entonces, ante lo expuesto anteriormente, es posible argumentar que el valor 

estratégico de la marca comenzó a incrementarse como consecuencia de los procesos 

derivados de la industrialización y la globalización. De modo que estos procesos se 

encargaron tal y como afirma Scatolini (2011) de insertar a la población en un nuevo 

modelo consumista, donde todo es descartable. No obstante, con el paso del tiempo y el 

incremento en el consumo de bienes y servicios, este nuevo modelo económico y social 

obligó a las empresas y organizaciones a recurrir a otro tipo de estrategia para comunicar y 

comercializar sus productos y servicios. Es así, como las empresas comienzan a enfocarse 

en promover un nuevo tipo de comercialización, orientada a la generación de necesidades, 

deseos e ilusiones que incentiven la compra por parte del público (Semprini, 1995). Es por 

ello que la comercialización de los productos comienza progresivamente a focalizarse cada 

vez más en los aspectos inmateriales de éstos que sobre sus propias características físicas y 

funcionales. Entendiendo por inmaterial todo lo que el producto puede evocar en el campo 

imaginativo (Semprini, 1995). 

Por su parte, Baudrillard (1978) añade que la valoración de los aspectos 

inmateriales sobre los materiales se debe principalmente a que en la actualidad la sociedad 

se encuentra sumergida bajo un principio de simulación. Principio en el que prima la 

producción, el consumo y la circulación indefinida de signos y donde precisamente el valor 

signo, comienza a superar otros tipos de valores como el de uso, precio y cambio, valores 

que, tal y como afirma Baudrillard (1978), eran los tres motores de comercialización en 

épocas pasadas. En efecto, las empresas y organizaciones, a través de los medios de 

comunicación, generan nuevas formas de consumo a través de la constante circulación de 

bienes y símbolos, ocasionando que el sentido de la realidad de lo individuos sea 

suplantado. Este efecto es lo que Baudrillard (1978) denomina como la cultura del 

simulacro. Ésta que se impone en la sociedad y que logra insertarse en sus necesidades, 

aspiraciones, emociones y valores, alterando así su sentido y provocando el simulacro o la 

suplantación de lo real (Baudrillard, 1978). 

Hasta aquí, las teorías de Baudrillard (1978), Semprini (1995), Scatolini (2011) y 

Costa (2012) permiten indagar en primer lugar cómo es que en la actualidad la gran 

mayoría de objetos y productos que se venden tienen una oferta que va más allá de sus 

usos. En segundo lugar, la manera en que las marcas adquieren cada vez más importancia a 
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nivel social y comercial debido a su valor inmaterial. Siendo este último, el factor que 

según Lablanca (2014) se estipula como el mayor incentivo para la venta y el consumo de 

productos y servicios. 

En relación a lo antedicho, David Haigh (cómo se cita en Wheeler, 2015, p. 14) 

agrega que el valor inmaterial de las marcas proviene de las funciones de carácter social y 

psicológico que se encuentran adheridas a éstas. Para Haigh la primera función es 

denominada como navegación, refiriéndose a la capacidad que poseen las marcas de 

ayudar a los consumidores a elegir entre una inmensa cantidad de opciones disponibles en 

el mercado. Esta función guarda estrecha relación con las características principales de la 

marca que son las de identificar y diferenciar. En segundo lugar se encuentra la 

confirmación, propiedad que poseen las marcas de comunicar a los consumidores las 

cualidades intrínsecas de los productos o servicios. Esta es la propiedad que le asegura a 

los clientes (al momento de la compra) que han tomado la decisión más adecuada. La 

tercera y última función denominada como compromiso o lealtad de marca (en inglés como 

brand loyalty) se refiere a la propiedad con la que las marcas a través del uso de imágenes, 

mensajes y asociaciones distintivas, intentan lograr que el público se identifique con ellas y 

por ende las elijan de manera reiterada. Estas tres dimensiones propuestas por Haigh sirven 

de referencia para empezar a comprender la manera en que las marcas logran ocupar una 

parte tan fundamental en las percepciones y comportamientos (a nivel personal y social) de 

los individuos. 

Así pues, al considerar las diferentes discusiones sobre las funciones de carácter 

social y psicológico de la marca, ésta podría definirse, en una primera instancia y de 

manera escueta, como la colección de signos que permiten identificar, diferenciar y 

proteger (legalmente) los productos y servicios de un fabricante o vendedor de otros que se 

encuentran en el mercado. Ello se realiza a partir de signos que designan, dan nombre y 

que en base de su representación visual, permiten que la memoria pueda registrarla, 

recordarla y dotarla de significado (Costa, 2012). 

En adición, es necesario aclarar que estos signos que representan visualmente a la 

marca, son comúnmente denominados de manera errónea por las sociedades actuales como 

logotipo o en su defecto logo. Palabras que son utilizadas para designar a cualquier forma 

de representación gráfica que ésta posea. Es por ello que, en esta instancia, es apropiado 

aclarar que el término logotipo se refiere exclusivamente al signo gráfico que representa 

visualmente a la marca en el que se destaca el aspecto lingüístico verbal (Valdés de León, 



 14 

2010). En otras palabras, el logotipo es aquel signo gráfico que es diseñado exclusivamente 

con caracteres tipográficos. En relación a esta problemática y debido a que los objetos de 

estudio utilizados para esta tesis presentan otras tipologías que no se limitan al uso de 

carácter tipográficos, a lo largo de esta tesis se utilizará el término de signo gráfico 

identitario para denominar a éstos signos. En tal sentido, si bien el signo gráfico identitario 

que representa visualmente a la marca puede clasificarse de diversas formas (el logotipo 

siendo una de ellas) dependiendo de su representación visual, para efecto de esta tesis, no 

se realizará un abordaje de las tipologías utilizadas para denominar a los distintos signos 

gráficos identitarios de una marca. Así pues, a pesar de la variedad de interpretaciones que 

puedan existir en relación a las distintas tipologías de marcas, dicho recorrido teórico no se 

consolida como un aporte significativo para la presente tesis. A modo de referencia, el 

libro Tierra de nadie: Una molesta introducción al estudio del Diseño (Valdés de León, 

2010) realiza un abordaje extenso sobre el concepto marca y sobre las distintas 

terminologías utilizadas para designarla. 

Ahora, retomando el tema de la definición de marca, si bien el abordaje de las 

dimensiones de marca que propone David Haigh (s.f.), la hipótesis de la significación 

social de la marca de Costa (2012) y la distinción del concepto del signo gráfico de Valdés 

de León (2010) son apropiados para realizar una conceptualización más exhaustiva del 

término marca, existen otros factores de carácter psicológico y comunicacional que son 

necesarios indagar. Ello con la finalidad de comprender de qué manera las marcas pueden 

influenciar sustancialmente en el pensamiento y la conducta de los individuos y de las 

sociedades actuales. Un claro ejemplo de ello es que estos factores (psicológicos y 

comunicacionales) asociados a la marca, resultan ser tan determinantes en el 

comportamiento de los individuos y de las sociedades, que pueden incluso lograr realizar 

una preventa comercial al usuario, antes de que éste tenga algún tipo de contacto físico o 

visual con el producto o servicio que se oferta. En efecto, es así que en la actualidad, tal y 

como afirman Ries y Ries (2000) la gran mayoría de los productos y servicios no se 

venden al público, sino que éstos los compran, y es justamente la marca la encargada de 

efectuar este proceso. Así pues, es de tal envergadura el poder psicológico que poseen las 

marcas de influir en el comportamiento humano, que son capaces de crear en la mente de 

los clientes la percepción de que en el mercado no existe ningún otro producto como el que 

se está ofertando a través de ésta (Ries y Ries, 2000). 
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Con estas consideraciones en vista, los enfoques relacionados con los efectos a 

nivel psicológico y social de las marcas a los que se refieren Ries y Ries (2000) se 

entrelazan en cierta medida con lo propuesto Molina (2004) y Coshall (2000). Estos 

autores concuerdan en que la marca se presenta como el vínculo capaz de construir 

(inclusive de manera prematura) una asociación o valoración de carácter positiva (o incluso 

negativa) en la mente de los individuos, en relación a una empresa, producto, servicio o 

territorio en particular. Los aspectos planteados por estos autores, relacionados con la 

repercusión de las características intangibles de la marca, amerita poner de manifiesto una 

definición más cercana a lo que los objetivos de esta tesis desean responder. Definición 

como la que propone Molina (2004), quien argumenta que “una marca es el nombre 

identificable de una empresa, producto, servicio o lugar, acrecentado de tal forma que el 

consumidor perciba valores agregados exclusivos que satisfagan y superen sus ilusiones, 

necesidades y aspiraciones funcionales y emocionales” (2004, p.38). La conceptualización 

que propone Molina ciertamente concuerda con la que propone Gustavo Koniszczer, quien 

expresa que la marca se transforma en un vínculo mayormente emocional, entre los 

productos, empresas y servicios y los consumidores, usuarios y audiencias (2017, 

comunicación personal, ver anexo). Con ambos conceptos en vista, las marcas comienzan a 

ser así entendidas como signos de identificación y diferenciación social y comercial, 

cargados de atributos, mayormente intangibles, que ofrecen un determinado nivel de 

satisfacción comercial, personal y social. 

En conclusión, los conceptos planteados anteriormente denotan que las marcas han 

dejado de ser analizadas como simples elementos de identificación y diferenciación 

comercial para constituirse como sistemas gráficos integrados de significados y valores 

capaces de insertarse en las necesidades psicológicas y sociales de los individuos. En el 

sentido en que las marcas han logrado incluso representar (hasta cierto punto) la manera en 

la que los sujetos se definen a sí mismos y sus relaciones con los demás (Molina, 2004).  

Ahora, resulta necesario articular y comparar los conceptos y nociones acá 

indagadas con las ciudades. En este sentido, a continuación se comienza a explicar, por un 

lado, cómo es que el espacio territorial comienza a ser asumido como un producto 

comercial; por otro, las dificultades asociadas a la aplicación de las claves propias del 

diseño de marca a un producto complejo en términos identitarios como son las ciudades en 

tanto objetos de diseño. 
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1.2. La marca ciudad 

Abordar el tema de la marca territorial amerita en primer lugar proponer una 

definición de territorio. En este sentido, el territorio aquí toma la definición que propone 

Valencia (2016), como un escenario o espacio, donde se construyen y expresan ideales y 

simbolismos, tanto individuales como colectivos, que convergen con la memoria, la 

historia y el imaginario social. En segundo lugar, se considera necesario indagar en las 

teorías de lo global y lo local. Teorías que requieren (en ciertos puntos) ser elaboradas y 

contrapuestas para así comenzar a comprender de qué manera las ciudades se constituyen 

como objetos de diseño. Por consiguiente, para hacer una distinción entre lo global y local, 

se toma como punto de partida la teoría de Braman (1996), ya que ésta aporta una 

proyección bastante cercana a las teorías que esta tesis propone analizar. Según Braman 

(1996) lo local puede ser definido bajo tres aspectos que se encuentran interconectados. 

Así, dicha teoría aborda lo local en primer lugar como las particularidades y diferencias 

que se relacionan con los aspectos culturales e identitarios de las regiones y comunidades. 

En segundo lugar, como el conjunto de factores con los que se intentan poner límites (o 

resistencia) a los procesos de globalización y, por último, como una manifestación de los 

aspectos culturales que se encuentran asociados a las fuentes de sentido de los individuos y 

las comunidades. Entonces, a modo de síntesis, es posible argumentar que lo local se 

constituye como el aspecto cultural e identitario que proporciona una referencia central 

para la formación, preservación y diferenciación de la identidad de los sujetos y de las 

comunidades frente a otras realidades sociales. Es por ello que, para el individuo, la 

comprensión de lo local, comienza con el propio hogar y se extiende sucesivamente a las 

áreas circundantes a este espacio que le proporciona coherencia y sentido a su vida 

(Giménez, 2002). 

Desde otra perspectiva, a fin de realizar un análisis conceptual de lo global, 

Andronowicz (2017) a partir de la teoría de Samour (2006), proporciona una distinción 

entre los conceptos de globalismo, globalización y globalidad. En primera instancia, 

globalismo se refiere a la ideología de globalización, de la que según se pueden resolver 

todos los problemas mediante el mercado global. La globalización se refiere al proceso a 

partir del cual las identidades, poderes y orientaciones (entre otros aspectos) de países, 

regiones y ciudades, se superponen y entremezclan. Por último, la globalidad, supone que 

debido a los procesos de globalización, existe una sociedad mundial interconectada en la 

que ninguna comunidad ni país puede vivir al margen de los demás. En conclusión, a 
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diferencia de lo local, lo global puede interpretarse como una característica 

homogeneizante originada por el incremento en las transacciones y la interdependencia 

entre los países, regiones y ciudades. Hechos que producen que las fronteras y límites no 

solo nacionales, sino también culturales e identitarios (asociados a las fuentes de sentido) 

se encuentren cada vez más desdibujados. Las distinciones acá presentada resultan ser 

valiosas al conjunto de herramientas conceptuales discutidas en este capítulo, de modo que 

permiten comenzar a entender las particularidades y diferencias que se relacionan con los 

aspectos culturales e identitarios de los individuos y las comunidades. En este sentido, 

estas nociones serán además descritas y utilizadas en los siguientes capítulos de esta tesis. 

Ahora bien, con estas concepciones en vista, Oittana (2013) basándose en las 

teorías de Debord (1967), Baudrillard (1978) y Semprini (1995) señala que las tendencias 

generadas a partir de la globalización fueron a su vez las responsables de provocar la 

transformación del espacio (entendido como territorio) en una mercancía qué es 

constantemente modificada por el urbanismo, los circuitos culturales y los medios de 

comunicación. Es así como, a partir de estas tendencias, el espacio territorial comienza a 

ser asumido como un producto que se consume a través del turismo (Oittana, 2013). En 

efecto, Friedman (2005) y Quintero (2014) señalan que el producto ciudad surge a partir de 

la oferta de los valores y características particulares del territorio, ya sean funcionales o 

intangibles, con el fin de lograr una imagen reconocible y así obtener una diferenciación 

mayormente socio-psicológica en relación a la competencia (las otras ciudades). 

Entonces, la marca es definida por Koniszczer (2017) como el signo comercial y 

vínculo emocional de identificación y diferenciación entre los productos, empresas, 

servicios y los consumidores (comunicación personal, ver anexo). En esta tesis, se 

conceptualiza a la marca ciudad como la combinación de elementos multidimensionales 

que le posibilitan a los gobernantes y administradores de la ciudad la identificación, 

promoción y relevancia comercial, cultural, social y psicológica de todas sus características 

y valores, pudiendo éstos ser diferenciales frente a la competencia (Paz, 2005; Friedman, 

2005; Dinnie, 2008; Quintero, 2014). De tal manera que estas características y valores, en 

su mayoría intangibles, ayudarán a establecer una conexión emocional con los ciudadanos 

y con el público externo a la urbe y así, lograr crear un lugar distintivo en sus mentes, a 

partir de la percepción de que estas particularidades les proporcionan beneficios exclusivos 

y superiores a cualquier otra ciudad (Paz, 2005). 



 18 

Lo antedicho pone en evidencia que, similiar a lo que sucede con las marcas 

comerciales, las características particulares asociadas a los territorios, pudiendo éstas ser 

económicas, sociales, culturales, psicológicas, entre otras, permiten la vinculación 

psicológica-emocional con los aspectos representacionales de los individuos (Coshall, 

2000). La marca de una ciudad funciona así como el mecanismo simbólico que posibilita la 

fluctuación entre las características particulares del territorio y la construcción de 

contenidos y significados en la mente de las personas (Sánchez, 2010; Chaves, 2011). En 

este sentido, en el ámbito territorial, la imagen, la reputación, las acciones y las 

expectativas de una ciudad influyen de manera directa en las decisiones del público de 

invertir, visitar o vivir en un destino, en lugar de otro (Kapferer, 1992). De este modo la 

marca de una ciudad además de funcionar como una campaña de promoción territorial, 

permitirá estimular el crecimiento económico de la misma, principalmente a través del 

turismo y la inversión empresarial, lo que se verá reflejado en casi todos los aspectos 

económicos, educativos, sociales, políticos y culturales, entre otros, del territorio (Anholt, 

2007). 

Ahora, antes de continuar se considera necesario aclarar dos aspectos relacionados 

a los puntos tratados hasta acá. Por un lado, si bien en la actualidad el turismo se presenta 

como una de las mayores fuentes de ingreso para muchas ciudades a nivel mundial, hacer 

un desarrollo comprensivo de este tema sería demasiado extenso y provocaría una 

desvinculación con los temas y objetivos planteados para esta tesis. Por otro lado, a 

diferencia de la marca comercial de un producto o servicio, la marca de una ciudad, se 

consolida como un concepto mucho más complejo. Ello se debe a que los aspectos 

identitarios y diferenciadores, tanto tangibles como intangibles de las urbes, se encuentran 

entramados bajo una red interconectada de sistemas sociales que están en constante 

transformación (Proshansky, 1976; Giménez, 2002). De modo que, condensar las claves 

propias del diseño de marca en un objeto que involucra un gran número de participantes 

(ciudadanos, empresas, funcionarios, entre otros) y variables (comerciales, culturales, 

sociales, entre otras) es una tarea significativamente compleja en términos identitarios, 

comerciales y de diseño. Todo esto indica que la ciudad se transforma en un campo 

intrincado para el encuentro con las estrategias de marca. Ahora, si bien el abordaje de la 

complejidad de la marca ciudad se consolida como el eje central de esta tesis, esta 

conceptualización se analiza de manera más minuciosa en el tercer capítulo. En éste se 

define apropiadamente el término complejidad y asimismo se describen las dificultades 
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asociadas a la comercialización y el diseño de la marca de un elemento complejo a nivel 

identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 

 Conforme a lo expuesto en este apartado, los aportes de Debord (1967), Baudrillard 

(1978) y Semprini (1995) y posteriormente los de Cervantes y Muñiz (2010) y Oittana 

(2013), se presentan como posturas y conceptos clave necesarios para entender la manera 

en que se modifica la visión y la forma en la que los individuos consumen, compran y 

socializan. Así como también, el papel que tuvieron las tendencias generadas a partir de la 

globalización en la propagación del uso de la marca como instrumento de identificación y 

promoción estratégico-comercial para empresas y ciudades. En tanto que estas marcas 

ciudad se transforman en productos comerciales, en objetos de diseño, que tal y como 

afirmaba Oittana (2013), son consumidas por la circulación humana a través del turismo. 

Simultáneamente, hasta aquí se pudo realizar una breve conceptualización del 

término marca, desde su origen como medio contable de identificacion y diferenciacion 

hasta convertirse en un vínculo emocional capaz de generar cambios psicológicos y 

actitudinales en las sociedades actuales. Asimismo, se introdujo el concepto de marca 

ciudad y su relación con el de marca comercial. También se pudo discutir que a pesar de 

que ambos conceptos poseen algunas similitudes, se introdujeron ciertas nociones que 

permiten comenzar a cuestionar la capacidad de aplicar el diseño de marca a elementos tan 

complejos a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. De este 

modo, posteriormente será necesario hacer una contextualización más acorde que permita 

comprender la posible aplicación de los parámetros de diseño marca a las ciudades en tanto 

objeto de diseño. Dicho esto, a continuación, resulta pertinente realizar un análisis de las 

propiedades de identificación y diferenciación de la marca. En este breve análisis se 

comienza a explicar, en parte, la funciones psicológicas y sociales que posee la marca 

como elemento de identificación y diferenciación comercial, social y territorial. 
 

1.3. Propiedades de la marca: identificación y diferenciación 

A partir de lo expuesto anteriormente, es posible constatar que el significado de la 

marca es producto de la construcción social que se da a partir de las distintas 

interpretaciones que puedan realizar los actores que reciben el discurso propuesto por ésta. 

Estos actores se concentran bajo un enorme espectro, pudiendo ser éstos: La competencia, 

los intermediarios, los distribuidores, el personal de las empresas e instituciones, los 

habitantes de las ciudades, los turistas y por supuesto, los consumidores. En este sentido, 
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estas interpretaciones podrán generarse a partir de determinados procesos de significación 

(psicológica y social) vinculados a la representación mental que los sujetos puedan realizar 

de los atributos y beneficios asociados a un producto, servicio, empresa o territorio a través 

de su marca (Semprini, 1995). Esto quiere decir que, a partir de estas operaciones 

psicológicas, la marca deja de ser algo intangible (abstracto), para comenzar a 

materializarse y grabarse (mentalmente) en el inconsciente de cada uno de los actores 

sociales. Lo antedicho pone de manifiesto que la esencia (o el éxito comercial) de la marca 

provendrá de la valoración que hagan los individuos en su mente con respecto a la 

combinación de significados, atributos y características que son transmitidas por la 

identidad de marca. Ésta es un aspecto tanto visual como cognitivo que se genera a partir 

de los significados y atributos tanto tangibles como intangibles, que son construidos por 

medio de la identidad visual y la imagen de marca (Costa, 2012). En este contexto, los 

conceptos de identidad visual y de imagen de marca se constituyen como parte 

fundamental de las dimensiones comunicacionales de la marca, por lo que debido a su 

importancia para la presente tesis, ambos serán analizados posteriormente en el siguiente 

subcapítulo. 

Ahora bien, considerando que el significado de la marca proviene en mayor medida 

de una construcción psicológica-social, es posible argumentar que en la actualidad las 

marcas compiten con otras en el mercado empresarial y social para intentar justamente 

captar la atención del público. Ello con la finalidad no solo de obtener una respuesta o un 

intercambio exclusivamente monetario, sino que principalmente su función es la de 

construir un vínculo emocional que es capaz de determinar a través de la fidelidad de 

marca. Concepto al que David Haigh (s.f.) se referiría como compromiso o lealtad de 

marca. 

Ciertamente, es indiscutible el poder estratégico que tienen las marcas hoy en día 

para generar cambios a niveles psicológicos y actitudinales en la sociedades. El problema 

es que en el mercado actual, repleto de tantas opciones, mensajes e imitaciones, resulta 

cada vez más difícil que las empresas, productos, servicios y territorios, puedan 

diferenciarse claramente de su competencia. Esta situación, obliga en cierta manera a las 

empresas, comercios y urbes a la necesidad de recurrir a nuevas estrategias 

comunicacionales y comerciales que les permitan lograr una mejor y mayor identificación 

y diferenciación tanto económica como social (Semprini, 1995). Lo que justifica la 

necesidad de un análisis exhaustivo de un conjunto de características y valores con los que 
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el público objetivo y el mercado se auto-identifica y se auto-diferencia de los demás (Jetter 

y Chen, 2011). De este modo, se introduce así el concepto de público objetivo, 

denominado también como grupo de interés, para diferenciarse de otro tipo de público al 

que la estrategia de marca no va dirigida y por ende posee poca o ningún tipo de relación 

(Hankinson, 2004). 

En este orden de ideas y en relación con lo indicado anteriormente, más allá de sus 

propiedades de identificación y diferenciación comercial y social, las marcas se establecen 

como sistemas estratégicos de significados y valores que juegan un papel fundamental en 

las sociedades actuales. En este contexto, las operaciones psicológicas a las que se refería 

Semprini (1995) son factores que resultan estar estrechamente vinculados con la 

comunicación visual de la marca, tal y como afirmaba Costa (2012). Es por ello que se 

considera necesario introducir algunos conceptos que forman parte de los atributos y 

características comunicacionales de la marca. Este desarrollo permitirá construir una base 

conceptual que posibilitará contextualizar y analizar de forma articulada, los elementos 

relacionados con la creación de significados, símbolos y valores (mayormente irracionales) 

en la mente del público objetivo. 
 

1.4. Las dimensiones comunicacionales de la marca 

Tal y como se expuso anteriormente, las marcas logran consagrarse como 

elementos estratégicos comunicacionales cuando consiguen a partir de la suma de sus 

partes físicas (visuales) y cognitivas (mentales) adentrarse y establecerse en la mente del 

público. Es por ello que la marca solo puede lograr su cometido y constituirse como tal, a 

partir de las asociaciones y valoraciones que logre el público objetivo en su mente. De 

acuerdo con esto, en el siguiente subcapítulo se realiza una breve conceptualización sobre 

las dimensiones y funciones semióticas y comunicacionales de la marca. Así, este apartado 

permitirá, en cierta medida, comprender cuál es el papel que juegan las marcas en la mente 

del público. 
 

1.4.1. La identidad visual 

Para dar inicio a este tema, es necesario proponer una definición de identidad que 

se vincule con las nociones acá tratadas. Es así, como la identidad es entendida como un 

conjunto de percepciones y asociaciones que caracterizan a los individuos (y los espacios 

en relación a esta tesis), y por ende se transforma en el vehículo principal de diferenciación 
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frente a los otros (Fernández y Paz, 2005). Entonces, teniendo en consideración esta 

definición lacónica de identidad, Wheeler (2015) expresa que la identidad visual de la 

marca es un concepto totalmente ambiguo, ya que fundamentalmente, éste permite la 

cohesión de elementos dispares como los valores intangibles de un producto, con los 

elementos tangibles que pueden percibirse con los sentidos. Es decir, es ambiguo porque es 

un concepto que se forma a partir de la unión de factores relacionados con la esencia y las 

emociones que son transmitidas por la marca, con elementos de carácter sensorial. En este 

contexto, Fernández y Paz (2005) y Sterman (2013) consideran que la identidad visual de 

la marca se aprecia como un conjunto de percepciones y asociaciones que simbolizan lo 

que la marca significa a través de una estrategia (visual) proyectada hacia el consumidor.  

La identidad visual de la marca se compone así de ciertos elementos como lo son: 

El signo gráfico identitario, la simbología gráfica, los caracteres tipográficos (letras, 

números y símbolos), los valores cromáticos (colores), las relaciones espaciales que las 

imágenes ocupan en el plano gráfico, entre otros (Valdés de León, 2010). Estos elementos 

visuales permiten proyectar las acciones y valores relacionados con la marca del producto, 

servicio o de la ciudad ante el público, permitiendo construir así, vínculos y asociaciones 

(Fernández y Paz, 2005; Sterman, 2013). En consecuencia, desde el punto de vista de estos 

autores, la identidad visual de la marca se constituye como el factor físico-perceptivo capaz 

de generar conciencia, reconocimiento y por ende una mayor diferenciación comercial y 

social. Todo ello a través de un sistema integrado de significados, formas, valores y otros 

factores que resultan ser visualmente distintivos. De modo que estos atributos se articulan e 

interactúan entre sí, funcionando como una red comunicativa capaz de generar una serie de 

percepciones y asociaciones que son esenciales para el posicionamiento y aceptación de la 

marca por parte del público objetivo (Sterman, 2013). 

En resumen, es posible afirmar que la identidad visual de la marca es la forma en la 

que ésta se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan 

entre sí (Lablanca, 2014). Lo que significa que la propia naturaleza semiótica de la marca 

obliga a tener presente a todos los actores, discursos y representación mentales que 

participan en su construcción (Semprini 1995). Dicho esto y, en relación a las ciudades, la 

identidad visual de éstas deberá ser diseñada en base a los significados, formas, valores y 

demás elementos culturales, económicos, sociales, tangibles e intangible que caracterizan a 

estos espacios geográficos. Lo que implica, tal y como expresa Kavaratzis (2007) que los 

diseñadores y encargados de la administración de la ciudad deberán adoptar estrategias que 
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sean acordes a los atributos y características materiales e inmateriales propias de los 

territorio, ya que esto les permitirá posteriormente construir el posicionamiento (en la 

mente del público) deseado. 

Por último, y antes de avanzar al próximo apartado, es importante aclarar que la 

identidad se presenta como un concepto clave para el desarrollo de esta tesis y en especial, 

para el análisis de los objetos de estudio. Es así como en el siguiente capítulo se realizará 

un abordaje más detallado de este concepto y su relación con los conceptos de identidad 

social e identidad social urbana. Sin embargo, siguiendo las consideraciones precedentes, a 

continuación se desarrolla el tema de la imagen de marca. Concepto que en conjunto con el 

de identidad de marca, se manifiestan como los factores responsables de la creación de 

significados, símbolos y valores en la mente del público objetivo. Es por ello que la 

comprensión de este tema, resulta de suma importancia para el marco conceptual propuesto 

para esta tesis. 
 

1.4.2. La imagen de marca 

Son pocos los conceptos y fenómenos humanos que poseen la variedad de estudios, 

significantes, usos y aproximaciones que el gran universo que la imagen presenta. Es por 

ello que en el presente subcapítulo se abordará la definición de imagen desde la disciplina 

del diseño gráfico. De modo que en esta disciplina, la imagen se constituye como uno de 

los factores clave que estructura el proceso de comunicación visual, posibilitando así la 

creación y transmisión de ideas, conceptos, emociones e información. 

El término imagen, al igual que el de identidad, es ambiguo por naturaleza, ya que 

éste posee dos acepciones que, aunque parezcan opuestas, muchas veces aparecen 

entrelazadas. La imagen puede concebirse como un hecho objetivo, un fenómeno exterior 

perceptible; y a su vez, como un hecho subjetivo, una representación mental (Chaves, 

1988; Costa, 2012). En relación con lo indicado anteriormente, la ambigüedad del término 

imagen permite realizar una aproximación al concepto de imagen de marca desde dos 

perspectivas, como una representación física de la marca y a su vez, como algo intangible 

producto de la imaginación. Es por eso que, para efectos de esta tesis y de los objetivos que 

se trazaron, el concepto de imagen de marca será abordado desde la psicología social a 

partir de la teoría de Costa (2012). Desde esta perspectiva, el autor estima que las imágenes 

mentales juegan un papel significativo en la receptividad y en la construcción de los 

significados sociales. Es por ello que las marcas buscan a través de éstas y, con ayuda de la 
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incitación publicitaria, adentrarse en los deseos y necesidad personales y sociales de los 

individuos (Costa, 2012). 

Con las nociones anteriormente descritas, se intenta explicar someramente que la 

imagen de marca es el resultado de una construcción subjetiva, producto del imaginario 

colectivo. Es decir, éstas son producto de las imágenes mentales que son creadas por el 

público a partir de distintas percepciones vinculadas a un aglomerado de elementos de 

carácter psicológico y social (Costa, 2012). Es así como la imagen de marca, a diferencia 

de la identidad de marca que conlleva un objetivo íntegramente estratégico vinculado con 

la búsqueda de una estrategia visual que cautive al público objetivo, es el resultado de las 

percepciones que logra construir ese público a partir de los significados, formas y valores 

que son generados por un estado inconsciente de su encuentro con las marcas (Sterman, 

2013). Es por esto que la identidad y la imagen de marca se manifiestan como factores 

conceptualmente independientes que, además de trabajar en conjunto, se constituyen como 

parte esencial del posible éxito o fracaso (a nivel social y en tanto comercial) de una marca. 

En este contexto y en relación a las ciudades, la imagen de marca se manifiesta a 

través de la valoración, creencias y representaciones mentales que los individuos logren 

realizar sobre un territorio en particular (Saidman, 2014). Asimismo, el autor asegura que 

esta valoración, que podrá ser positiva o negativa, dependerá tanto de las acciones 

voluntarias, proveniente de los diseñadores y gestores de la marca, como de las acciones 

involuntarias, por parte de las comunidades. Esto significa que la imagen de marca 

funciona como un puente, entre el producto, la empresa, la ciudad y el público, a partir de 

los bienes, servicios o experiencias que éstos ofrezcan y las percepciones e imágenes 

mentales que los individuos logren crear de estas ofertas. De este modo, la imagen de las 

ciudades se constituye a partir de un estado mental, asociado a ideas, emociones y 

simbolismos que se entrelazan y afianzan cuando los individuos logran algún tipo de 

interacción con los territorios. 

En síntesis, este apartado describió de forma breve y comprensiva los elementos 

comunicacionales de la marca. Ello con la finalidad de comprender el papel que juegan 

éstos en el pensamiento consciente e inconsciente de los individuos. De igual forma, fue 

posible comprender que la marca logra constituirse como tal, a través de las asociaciones y 

valoraciones que logren crear los consumidores de manera objetiva y subjetiva, a partir de 

sus experiencias de carácter tangible e intangible. Ahora, el abordaje de estas dimensiones 

amerita el estudio de ciertos términos relacionados con los factores simbólicos que se 
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encuentran asociados exclusivamente a los territorios. Por ello, tal y como se describió 

anteriormente, de acuerdo a los objetivos planteados para esta tesis, en el siguiente capítulo 

se introducen algunas nociones y conceptos sobre la identidad social urbana y otros 

factores relacionados directamente con los conceptos de identidad e identidad social. 

Asimismo, como parte de este primer capítulo, en el que se propuso realizar un 

abordaje teórico que parta desde lo general hasta lo particular, permitiendo así abarcar un 

contexto apropiado para el desarrollo de esta tesis, se considera necesario introducir los 

objetos de estudio propuestos para el desarrollo de esta tesis. De tal manera, a continuación 

se introducen las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga. 
 

1.5. Las ciudades 

Tal y como se ha descrito anteriormente, la presente tesis se centra en analizar los 

alcances y limitaciones conforme a la estandarización de los parámetros del diseño gráfico 

de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto 

objeto de diseño. Por ello, en este capítulo habría la necesidad de introducir los objetos de 

estudio propuestos para esta tesis. De tal modo, a continuación se realiza un abordaje de las 

marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, y de sus respectivos 

signos gráficos identitarios. Esto con el objetivo de conocer cuáles fueron los conceptos y 

parámetros utilizados en el diseño de dichos signos gráficos identitarios. Lo que permitirá 

en primera instancia, identificar de qué manera fueron diseñadas estas marcas ciudad; y en 

segundo lugar, conocer si existieron algún tipo de conceptos o parámetros de diseños que 

se encuentren asociados con la cultura, idiosincrasia o aspectos identitarios de éstas. 

Asimismo, este análisis permitirá sentar las bases conceptuales necesarias para realizar 

posteriormente, en el cuarto capítulo, la evaluación gráfica y formal de estos cuatro signos 

gráficos identitarios. 

Dicho esto, en un inicio se considera necesario argumentar que los signos gráficos 

identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, están 

representados visualmente por la inicial del nombre de la ciudad. De esta manera, cabe 

destacar que la letra inicial es una de las tipologías de signos gráficos identitarios con 

mayor uso y repercusión en el entorno comercial actual. Esto quizá se deba a que su uso se 

remonta al nacimiento de la escritura y de las marcas, denominadas en la Edad Media 

como marcas de taller (Costa, 2012). 
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1.5.1. Las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga 

A modo introductorio, Scatolini (2011) explica que hasta la década de los ochenta, 

las ciudades y territorios se regían bajo un modelo económico, social y de gestión, cuyo 

enfoque provenía de las actuaciones de carácter tangible (material) como lo son la 

renovación urbanística y la dotación de infraestructuras. En este sentido, en la actualidad 

este modelo ha ido desplazándose hacia la búsqueda y re-valorización de elementos de 

carácter inmaterial. Lo antedicho ha forzado, en cierta medida, a muchas ciudades a poner 

en marcha nuevas políticas económicas, sociales y urbanas, que les permitan ajustar las 

estructuras heredadas del sistema industrial al nuevo sistema productivo-inmaterial basado 

en la terciarización de las economías urbanas (Ledo, González e Iglesias, 2010). 

Así pues, en consideración a lo planteado anteriormente, fueron muchas las 

ciudades, especialmente las industriales, siendo éstas las mayores afectadas por la crisis 

(Ledo et al., 2010) las que comenzaron a aplicar un modelo estratégico-comercial de 

marketing urbano, enfocado en su promoción como un lugares acordes para la atracción de 

empresas inversoras, turistas, y posibles residentes (Morillo, 2016). En tal contexto, 

Cervantes y Muñiz (2010) señalan que bajo este arquetipo, un conjunto de ciudades han 

empezado a asociarse y desarrollar múltiples relaciones estratégicas entre ellas, otras 

instituciones y organismos nacionales e internacionales. De este modo, los territorios 

comienzan a adoptar así un modelo de gestión y de promoción comercial cuyas raíces o 

similitudes pueden encontrarse en muchas de las marcas de empresas, servicios y 

productos alrededor del mundo. 

Ahora, una vez concluida esta introducción, se considera necesario presentar una 

breve descripción de los objetos de estudio analizados en esta tesis. En primera instancia, 

se encuentra Charleroi, la quinta ciudad europea más poblada de Bélgica; perteneciente al 

municipio de Valonia en la provincia de Henao (Charleroi, 2015). Esta ciudad ha sido 

comparada en determinadas instancias con la ciudad estadounidense de Detroit, debido al 

declive que sufrió su economía (que es principalmente industrial) durante las décadas de 

1980 y 1990 (Vit, 2015b). En cuanto al diseño de su marca ciudad, ésta fue creada en el 

año 2015 a partir de una iniciativa tomada por los encargados de la administración de la 

ciudad, como un paso necesario en el proceso de reconstrucción de su imagen a nivel local 

y global (Charleroi bouwmeester, s.f.).  

Por su parte, como segundo objeto de estudio se encuentra la ciudad estadounidense 

de Covington. Esta urbe forma parte del área metropolitana de Cincinnati-Norte de 
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Kentucky (también conocida como Greater Cincinnati), con una población de 

aproximadamente 43,000 habitantes, siendo así la quinta ciudad más poblada del estado de 

Kentucky (Kentucky tourism, s.f.), y la de menor cantidad de población de las cuatro 

ciudades analizadas en esta tesis. En relación a su marca ciudad, la misma fue creada en el 

año 2014 con el objetivo de representar simbólicamente a la metrópoli y que ésta sea 

reconocida por su diversidad, creatividad, sostenibilidad y capacidad de inversión (Vit, 

2015a). 

En tercer lugar se encuentra la ciudad de Melbourne, capital costera del estado de 

Victoria en el sureste de Australia (City of Melbourne, s.f.). Ésta, además de ser la segunda 

ciudad con mayor población del país (después de Sidney) con aproximadamente 4,5 

millones de habitantes (City of Melbourne, s.f.), ha sido escogida reiteradamente por 

distintos diarios y revistas informativas internacionales como U.S. News & World Report, 

The Independent, The Guardian, entre otras, como una de las mejores ciudades para vivir. 

Esto se debe a que esta urbe presenta altos niveles en indicadores de salud, educación, 

estabilidad económica, cultura, medio ambiente e infraestructura. Ahora, en relación a su 

marca ciudad, se pudo constatar que a lo largo del tiempo, distintas empresas, 

organizaciones y administraciones gubernamentales fueron desarrollando y acumularon un 

gran rango de identidades que guardaban muy escasa relación entre ellas, y por lo tanto 

ejercían cierto grado de confusión a nivel administrativo e incluso cívico (Little, 2009). Es 

por esto que, en el año 2009 el consejo administrativo de la ciudad, liderado por el ex 

alcalde de la ciudad Robert Doyle, recurrió a la creación de la marca ciudad de Melbourne 

con el objetivo de unificar a todas las instituciones que son parte de la administración y de 

la junta directiva de la ciudad bajo una misma identidad (Little, 2009). 

En este orden de ideas, en último lugar se encuentra la ciudad de Mississauga. Esta 

ciudad se sitúa en el oeste de Toronto, en la provincia de Ontario, Canadá, y cuenta con 

una población de aproximadamente 720.000 habitantes (Mississauga, s.f.). Lo que la hace 

posicionarse como la sexta ciudad más poblada del país (Statistics Canada, 2017). La 

marca ciudad de Mississauga fue creada en el año 2014, con el objetivo de mejorar la 

reputación a nivel local e internacional de la urbe y así conmemorar y celebrar la 

diversidad y riqueza del territorio y de sus habitantes; tal y como lo explica el portal oficial 

informativo de la marca ciudad (http://www.mississaugabrand.ca/). 

En relación con lo indicado anteriormente, es posible constatar que los distintos 

consejos administrativos y gubernamentales de estas cuatro ciudades iniciaron la 
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transformación urbana, comercial, de gestión y de promoción de estos territorios, a partir 

de la creación de iniciativas enfocadas en la revalorización del capital humano y la 

cooperación entre el sector público, empresarial y social. Con esto se busca así, proponer 

un modelo de marketing urbano y de marca ciudad, que funcione como una gran 

alternativa estratégica a los modelos de desarrollo urbano ligados a la infraestructuras, 

excesivamente economicistas (Ledo et al., 2010).  

Entonces, luego de haber introducido a las ciudades de Charleroi, Covington, 

Melbourne y Mississauga, a continuación se realiza un desarrollo de manera más extensa y 

detallada de sus respectivas marcas ciudad y signos gráficos identitarios. 
 

Charleroi 

La ciudad de Charleroi, ubicada en la provincia de Henao, es la quinta ciudad más 

poblada de Bélgica (Charleroi, 2015). En el año 2015 los encargados de la administración 

gubernamental de la ciudad, como parte de la recuperación y resurgimiento a nivel 

económico y social de la urbe, optaron por llevar a cabo un concurso en el que se 

incentivaba a la búsqueda del diseño de la nueva marca ciudad (Charleroi bouwmeester, 

s.f.). El equipo ganador de éste, sería el estudio de diseño con sede en Bruselas, Pam & 

Jenny (Vit, 2015b). Nathalie Pollet, diseñadora y fundadora del estudio, y quien sería la 

encargada de dirigir el proyecto, comenta que el diseño de la marca ciudad de Charleroi se 

enfocó en cumplir con los objetivos propuestos por el organismo administrativo de la 

ciudad. Estos objetivos, según las propias palabras de la diseñadora, podrían resumirse en: 

Construir una relación de confianza entre la ciudad y sus ciudadanos, y dar a conocer 

públicamente el territorio a nivel nacional e internacional a partir de una imagen positiva 

(Étapes, 2015).  
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Figura 1. Signo gráfico identitario de la marca ciudad de Charleroi. 
Recuperado en: http://www.charleroi.be/en/welcome-to-charleroi 

 

Es así, como en consideración a estos objetivos es que fue creado el signo gráfico 

identitario de la marca ciudad de Charleroi. Este signo gráfico, cómo se puede observar en 

la figura 1, consta de la letra C, letra inicial de la ciudad que se encuentra coronada por tres 

picos, tres triángulos equiláteros, cuya forma según el estudio Pam & Jenny alude a tres 

elementos representativos de la historia e identidad de la ciudad (Étapes, 2015). En 

términos conceptuales Vit (2015b) manifiesta que el primero de ellos, representa 

simbólicamente a las montañas de carbón y el pasado industrial de la ciudad. Dado que 

este territorio era reconocido en la región por haber sido una de las mayores productores de 

hierro, acero, vidrio, entre otros productos químicos. En segundo lugar, el símbolo 

pretende de cierta manera representar una corona de rey que simboliza y conmemora al rey 

Carlos II de España, quien sería el fundador de la ciudad. Por último, los tres triángulos 

simbolizan una cresta de gallo. Animal que representa a la región Belga y que forma parte 

del escudo de la ciudad (Faura, 2015). De esta manera, Vila Salgado (2015) expone que el 

signo gráfico identitario de la ciudad de Charleroi busca a partir de estas simbologías, crear 

un juego visual distintivo que permita contar un poco sobre su historia e idiosincrasia, 

capturando y transmitiendo así, la esencia del territorio. 
 

 

 

 



 30 

Covington 

Por su parte, ubicada en el estado de Kentucky, Estados Unidos, con una población 

de aproximadamente 43,000 habitantes (Kentucky tourism, s.f.), la ciudad de Covington 

dió a conocer su marca ciudad en diciembre del año 2014 a través de un evento que 

coincidió con el bicentenario de la ciudad (Vit, 2015a). La identidad visual de la marca 

ciudad de Covington fue diseñada por la agencia de branding Landor con sede en la ciudad 

Estadounidense de Cincinnati, empresa que ha diseñado marcas para territorios inclusive 

mucho más grandes que Covington (Vit, 2015a). El proyecto de la marca ciudad de 

Covington, cuyo precio estaba contemplado alrededor de los 121,000 dólares; se desarrolló 

en dos partes (Monks, 2014). La primera de ellas contó con un análisis metodológico 

llevado a cabo a través de entrevistas que fueron realizadas a una amplia gama de 

ciudadanos y miembros clave de la comunidad. Ello con la finalidad de obtener material e 

información clave que posteriormente sería utilizada en la segunda etapa del proyecto. Así, 

la segunda parte consistió en el análisis de la información (obtenida en la primer parte) y 

en el diseño de la identidad visual del territorio con la que los habitantes de la ciudad (o al 

menos ese segmento de la población que fue entrevistada) se sintieran identificados 

(Monks, 2014). Como resultado, Monks (2014) afirma que el signo gráfico identitario de la 

marca ciudad de Covington (figura 2), es representativo de la peculiar personalidad de la 

ciudad y su naturaleza generosa, diversa, creativa y sostenible. Por su parte, Larry Klein, 

ex gerente de la ciudad y quien estaría a cargo de la administración y aplicación del 

proyecto de la marca ciudad, agrega que ésta representa de manera adecuada el estilo de 

vida vibrante y fresco que hacen destacar a este territorio ante otros (City of Covington, 

2014) 
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Figura 2. Signo gráfico identitario de la marca ciudad de Covington.  
Recuperado en: https://www.covingtonky.gov/ 

 

En líneas generales, la identidad visual de la marca ciudad de Covington se 

encuentra representada a través de la letra C, cuya forma antropomórfica y versátil, 

representa de manera simbólica una mano. Ésta, puede a su vez (como es el caso de una 

mano real), transformarse en todo tipo de gestos (figura 3) dependiendo del uso 

comunicativo que se le desee dar a la misma (Vit, 2015a). En relación a esto, resulta 

evidente plantear que la marca ciudad de Covington es una marca que al parecer no tiene 

muchas restricciones en cuanto al uso del signo gráfico identitario. Esto se debe a que tal y 

como asegura Frankie (2015) éste no se limita al uso y a las transformaciones que le 

otorguen las personas encargadas de gestionar la marca, sino que incluso los propios 

ciudadanos, empresas y comercios de la ciudad, tienen la potestad de modificar este signo 

gráfico y así, crear su propias versiones.  

Con estos criterios en vista, resulta necesario destacar la versatilidad del signo 

gráfico identitario de la marca ciudad de Covington. De modo que resulta ser una 

propiedad o en su defecto una solución gráfica innovadora, en cuanto a la incorporación y, 

podría decirse co-participación, de la población local en relación al diseño del signo 

gráfico identitario de una marca ciudad. 
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Figura 3. Variaciones del signo gráfico identitario de la marca ciudad de Covington. 

Recuperado en: https://www.covingtonky.gov/news/2014/12/17/ launch-of-the-new-
city-of-covington-brand 

 

 

En concordancia con lo anterior, en un comunicado en la página web oficial de la 

ciudad de Covington (https://www.covingtonky.gov/) Klein y la ex alcaldesa Sherry 

Carran afirmaron que la nueva marca ciudad, le permitirá a la gestión de la urbe crear una 

consistencia visual unificada (City of Covington, 2014). Lo antedicho permitirá identificar 

y comunicar la gama de servicios ofrecidos a nivel municipal, empresarial, turístico y local 

y proporcionar, un mayor impacto a nivel social, comunicacional y comercial (City of 

Covington, 2014). Por su parte, desde otra perspectiva, es preciso señalar que el desarrollo 

de la marca ciudad de Covington vino acompañado de diversos cambios a nivel tangible a 

través de planes arquitectónicos enfocados en la construcción y rehabilitación de edificios 

históricos del núcleo urbano y del área residencial. Estos desarrollos están enfocados en 

incentivar y atraer al público joven y de esta manera, aumentar la población del área y 

hacer que la ciudad sea lo más metropolitana posible (Frankie, 2015). Para ello, el autor 

agrega que fue estipulado un plan económico a largo plazo, con el que se pretende retener 

y reclutar nuevos negocios en el área a partir de incentivos financieros para pequeñas y 

medianas empresas. 
 

Melbourne  

Ubicada en el sureste de Australia, Melbourne es la capital costera del estado de 

Victoria (City of Melbourne, s.f.). Esta ciudad, tal y como lo expresa Jason Little (2009), 

director del proyecto de marca ciudad, es una urbe que a través de los años experimentó 

diversos cambios significativos que habían derivado en la creación y acumulación de una 

gama de identidades que fueron diseñadas para identificar diversos servicios y organismos 

de la ciudad. Sin embargo, estas identidades, eventualmente se dejaron de relacionar entre 

sí y comenzaron a ocasionar fallas identitarias, comunicativas, administrativas y cívicas, 
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que se pudieron ver reflejadas en pérdidas monetarias (Little, 2009). A partir de esta 

problemática, en el año 2009 el consejo administrativo de la ciudad, liderado por el alcalde 

Robert Doyle, decidió recurrir a la agencia multinacional de marketing, publicidad y 

diseño Landor con sede en Sídney, Australia. Ello con la finalidad de que la agencia 

desarrollara una estrategia de marca y un nuevo sistema de identidad visual que fuera 

flexible, cohesivo y que en definitiva pudiera crear una mejor receptividad y 

posicionamiento en la mente del público objetivo. Con esto se buscaba que Melbourne 

obtuviera una mayor ventaja competitiva con respecto a las otras ciudades de Australia y 

del mundo.  

La marca ciudad de Melbourne, que tuvo un costo total de aproximadamente 

240,000 dólares, se llevó a cabo (al igual que la marca ciudad de Covington) en dos fases 

(Vit, 2009). Por un lado, la primera de estas etapas consistió en la realización de una 

auditoría de las identidades que la ciudad de Melbourne poseía, para así, conocer y 

determinar las múltiples identidades. Por otro lado, la segunda fase se basó en la 

realización de un estudio de campo en el que se entrevistaron a las partes interesadas del 

proyecto, que incluyó a funcionarios del gobierno local, empresarios y representantes de la 

comunidad (Vit, 2009). En consideración a los resultados del informe, las partes 

interesadas del proyecto, esperaban que la marca de la ciudad de Melbourne refleje a un 

territorio que es reconocido internacionalmente por su diversidad, innovación, 

sostenibilidad y habitabilidad (City of Melbourne, 2009). Así como también que la marca 

de la ciudad pudiera ser flexible, funcionar a largo plazo y que, no menos importante, 

refleje acordemente la pasión e identidad de la población local (Little, 2009).  
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Figura 4. Signo gráfico identitario de la marca ciudad de Melbourne. 
Recuperado de: http://www.wearedesignbureau.com/projects/re-branding/ 
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Ante las consideraciones planteadas con anterioridad, la solución de la agencia 

Landor consistió en el diseño de un signo gráfico identitario que está constituido por la 

letra “M”. Este signo gráfico, tal y como se puede observar en la figura 4, posee un relleno 

(parte interior) que cambia de forma y color dependiendo de la funcionalidad 

comunicacional que se le desee dar al mismo. Es así como éste puede estar constituido por 

una cantidad ilimitada de figuras, ilustraciones y elementos gráficos que van desde líneas 

monocromáticas diagonales que atraviesan los vértices de la letra, hasta degradados de 

tonalidades que se entrecruzan entre sí (figura 5).  
 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Ejemplos del signo gráfico identitario de la marca ciudad de Melbourne. 
Recuperado de: https://landor.com/thinking/rebranding-the-city-of-melbourne 

 

Ahora bien, el artículo de Vit (2009) que investiga parte del proceso de diseño de la 

marca ciudad de Melbourne, en un contexto informativo apropiado dentro del campo del 

diseño gráfico, describe que el concepto detrás del uso de estos rellenos se debe a que éstos 

generan una sensación de profundidad y amplitud. Así, estos efectos provocan que el signo 

gráfico identitario de la ciudad de Melbourne se destaque, al ser un sistema visual 

inmediatamente reconocible y tan multifacético como la propia ciudad (Vit, 2009). De 

acuerdo con esto, tal y como se afirma en la página web oficial de la ciudad 

(https://www.melbourne.vic.gov.au) la nueva marca ciudad le permitirá a sus entidades, 

organizaciones, negocios, residentes, entre otros, ser representados a partir de un mismo 

signo gráfico identitario. Logrando así, una mejoría gradual tanto en la rentabilidad 

comercial del territorio como en su reputación a nivel local e internacional (City of 

Melbourne, 2009). 
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Mississauga 

En contraste a las marcas ciudad anteriormente descritas, que recurrieron a agencias 

multinacionales de marketing y diseño con sede en otro territorio para el diseño de su 

marca ciudad, el equipo interno de servicios creativos de comunicación de la ciudad 

Canadiense de Mississauga, fue el encargado de crear la identidad visual de ésta 

(Mississauga, 2015). 
 

  

  

 

 

 

 

Figura 6. Signo gráfico identitario de la marca ciudad de Mississauga. 
Recuperado de: http://storymasters.ca/portfolio/mississauga-connected-city/ 

 

 

En el sitio web de la marca (http://www.mississaugabrand.ca/), los gestores de la 

marca ciudad remarcan en que la misma fue construida con la finalidad de alcanzar dos 

objetivos estratégicos. El primero de ellos, se fundamenta en la construcción del orgullo 

cívico en la mente de los residentes del territorio. El segundo, que de manera recíproca, 

este orgullo cívico deberá ser comunicado al público objetivo externo a través de 

incentivos de carácter económico y social, para que éstos elijan Mississauga (ante qué otra 

ciudad) como el lugar adecuado para vivir, trabajar, invertir, estudiar y visitar 

(Mississauga, 2015). Es por ello que para lograr el cumplimiento de estos objetivos, el 

desarrollo de la identidad visual de la marca ciudad se llevó a cabo a partir de un enfoque 

estratégico de recolección de información. Este enfoque, contó con la aplicación tanto de 

entrevistas a personas clave de la comunidad, como también el desarrollo de encuestas y 

talleres a residentes y pequeñas empresas alrededor del territorio. La información 

recolectada le permitió al equipo de diseño determinar cuáles eran los aspectos que la 

marca ciudad de Mississauga debía valorar como elementos identitarios, diferenciadores y 

comunicativos (Mississauga, 2015). A partir de estas nociones, es importante señalar que 

otro de los aspectos que hacen que la marca ciudad de Mississauga se destaque ante otras, 

además de haber sido realizada por su propio equipo de servicios creativos de 

comunicación, fue la creación del sitio web (http://www.mississaugabrand.ca/). Este portal 
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web fue creado especialmente para informar y dar a conocer la historia detrás del diseño de 

la marca ciudad, funcionando así como un estrategia comunicacional acorde para poner de 

manifiesto ante los habitantes y el público general, la historia, el concepto y los valores 

identitarios y diferenciadores de esta nueva marca. 

Ahora, en relación al signo gráfico identitario de la marca ciudad de Mississauga 

(figura 6), según el sitio web oficial de la marca ciudad, este es un signo gráfico identitario 

fuerte, abierto y audaz que comunica la identidad, diversidad y la historia de la ciudad de 

una manera innovadora y única (Mississauga, 2015). En relación a esto, cabe destacar que 

al igual que los casos de las marcas ciudad anteriormente descritos, el signo gráfico 

identitario de la marca ciudad de Mississauga está constituido por la letra “M”. Letra 

inicial del nombre la ciudad que se encuentra diseñado a partir de líneas oblicuas que se 

interconectan entre sí, y que pretenden simbolizar las posibilidades e interconexiones que 

la ciudad permite y potencia (Mississauga, 2015). En definitiva, estos valores identitarios y 

diferenciadores se presentan como conceptos aleatorios y genéricos, que son comunicados 

a través de un sistema de identidad versátil que busca poner de manifiesto la diversidad del 

territorio Canadiense (Mississauga, 2015). 

En líneas generales, luego de haber presentado el signo gráfico identitario de las 

marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga y una somera reposición 

histórica de su gestión y de su proceso de diseño, en primer lugar es posible afirmar que la 

marca ciudad funciona como una campaña de promoción territorial que permite cubrir todo 

tipo de comunicación y oferta de productos y servicios. Así, cada vez que el público 

objetivo se encuentre ante un estímulo que haga referencia a algún elemento característico 

de la ciudad, transformen esa experiencia en algo memorable. En segundo lugar, se pudo 

determinar que estas urbes comenzaron a promover grandes cambios en sus estrategias de 

gestión y de marketing territorial. En tanto los administradores de estos territorios, llevaron 

a cabo la creación de proyectos no solo de renovación urbana, casi siempre vinculados a la 

recuperación de los circuitos y núcleos económicos y sociales, sino también de índole 

comercial y experiencial, como lo es la organización de grandes eventos internacionales de 

promoción turística. Es así como los encargados de la administración de estas ciudades 

comenzaron a desarrollar un modelo socio-económico innovador para las ciudades, 

orientado fundamentalmente al consumo de masas (Precedo et al., 2010). Con este modelo 

se busca así, dejar de concebir a las ciudades como simples territorios donde se producen 
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relaciones de intercambio y comercialización, a valorarlas como productos comerciales que 

ejercen relaciones de intercambio y comercialización (Precedo et al., 2010). 

Todas las consideraciones analizadas en este subcapítulo serán posteriormente 

contrapuestas con las teorías que serán desarrolladas en los siguientes capítulos de esta 

tesis. Lo que significa que los signos gráficos identitarios de las marcas ciudad de 

Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, serán estudiados y evaluados gráfica y 

formalmente en profundidad en los siguientes capítulos a partir de las teorías y parámetros 

del diseño de marca. 

A modo de conclusión, en el presente capítulo se describió de modo comprensivo 

los términos marca y marca ciudad, en relación a su historicidad y función estratégica-

comercial. Además, se pudo introducir y conceptualizar determinados aspectos 

relacionados con el valor estratégico y simbólico de la marca. En tanto ésta es entendida 

como un sistema en red totalmente articulado por múltiples capas de significados, valores y 

dimensiones conceptuales, comunicacionales y funcionales, capaces de identificar y 

diferenciar un producto, servicio, e inclusive a una ciudad de otra (Giménez, 2002; Molina, 

2004; Costa, 2012). Asimismo se desarrollaron ciertas aproximaciones dentro del campo 

de la psicología y la comunicación social con la finalidad de comprender el funcionamiento 

y el papel que juegan los estímulos que son generados por las marcas en las percepciones 

de los individuos. Lo antedicho permitió construir un contexto apropiado para el desarrollo 

analítico que será discutido en el próximo capítulo.  

Siguiendo esta línea, simultáneamente se presentaron las marcas ciudad de 

Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, haciendo particular énfasis en el diseño 

de sus signos gráficos identitarios. Esto con la finalidad de conocer los criterios 

conceptuales, los parámetros gráficos y los objetivos estratégicos por las que éstas fueron 

creadas. Así pues, en líneas generales, en este primer capítulo se sientan las bases 

necesarias para continuar con el desarrollo de esta tesis en un abordaje más profundo 

relacionado con la marca ciudad y su relación con los conceptos de identidad social e 

identidad social urbana. De modo que estos aspectos se encuentran estrechamente 

relacionados con la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño. 

Entonces, a partir de las consideraciones propuestas en este capítulo y los objetivos 

planteados para esta tesis, a continuación se realiza una aproximación a los factores y 

procesos encargados de hacer que las ciudades, sean concebidas como objetos de diseño y 

productos de consumo comercial. Asimismo se indagará a través de los conceptos de 
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identidad social y de identidad social urbana, con el fin de describir ciertos fenómenos 

sociales y simbólicos que influyen en el fortalecimiento y conservación de la identidad 

territorial de los individuos. La comprensión de estos temas y conceptos resulta importante 

para comprender las dificultades relacionadas a la aplicación de las claves propias del 

diseño de marca a un objeto complejo en términos identitarios como son las ciudades en 

tanto objeto de diseño. 
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CAPÍTULO II: La ciudad como objeto de diseño 

En este capítulo se realiza, en primer lugar, una breve aproximación histórica sobre 

los factores y procesos de carácter económico, social, cultural, tecnológico, entre otros, que 

se encargaron de transformar los modelos productivos, urbanos, sociales, de gestión y 

promoción de territorios y ciudades. En segundo lugar, se discuten los conceptos de 

identidad social e identidad social urbana, ya que esto permitirá comprender las 

dificultades identitarias asociadas a la comercialización de un objeto complejo a nivel 

identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 

Por último, tomando como base la teoría de Precedo et al. (2010) se exponen ciertas 

nociones relacionadas con la búsqueda de un modelo de planificación, de gestión y de 

marketing urbano, que se enfoque en la utilización de los recursos tangibles e intangibles 

de la ciudad y, que a su vez, sitúe al ciudadano como protagonista del diseño y la gestación 

de la marca ciudad y de los planes de desarrollo de marketing urbano. 

 

2.1. Una nueva concepción del territorio 

A lo largo de la historia, los planes urbanísticos utilizados para gestionar a las 

ciudades y los recursos disponibles en ellas, han ido transformándose conforme a los 

cambios sociales, económicos y tecnológicos que han ido ocurriendo a nivel mundial. En 

tal sentido, Scatolini (2011) expresa que la revolución industrial sería uno de los primeros 

fenómenos que produjo un cambio crucial en la economía mundial, las sociedades y las 

ciudades. En tanto estas últimas debieron irse adaptando a las nuevas demandas del 

mercado y de la población trabajadora que comenzó a migrar en búsqueda de mejores 

oportunidades de asentamiento. En este contexto, la incorporación de máquinas en los 

procesos de producción y comercialización, entre otros factores, provocó la alteración y 

distribución de las fronteras comerciales, geográficas y sociales de los territoriales y de sus 

habitantes (Scatolini, 2011), quienes a partir de estos factores, comenzaron a transformar la 

relación que poseían con el entorno en el que habitan y consigo mismos (Valls, 1992; 

Sampson, 2008). Ello se debe a que la internacionalización de las economías, generó 

cambios significativos en la mentalidad de los individuos, quienes comenzaron a valorar al 

territorio como un elemento más de comercialización, aboliendo así, la antigua concepción 

de respeto y de pureza que éstos poseían por la naturaleza (Valls, 1992; Sampson, 2008). 

Posteriormente, en el siglo XX, con el advenimiento de la sociedad postindustrial, 

diversos factores como el incremento del comercio mundial de bienes y servicios, la 
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inmediatez de las comunicaciones derivadas del desarrollo tecnológico y la producción en 

pequeñas series (donde todo es descartable) originaron la constitución de un nuevo modelo 

económico (Bell, 1973). Este modelo tal y como se describió en el capítulo uno, se encargó 

de insertar a la población en un patrón consumista en el que la cultura individualista y el 

arquetipo consumista-capitalista se afirma (Scatolini, 2011). En consecuencia, estos 

cambios produjeron un proceso de globalización que convulsionó el ambiente cultural, 

social y político de los territorios alrededor del mundo, provocando así, la aceleración de 

los procesos de desnacionalización y despersonalización de los individuos en relación con 

su identidad individual y su identidad nacional (Jameson, 1991; Scatolini, 2011). En 

relación a esto, Jameson (1991) añade que la era del posmodernismo, denominada también 

como capitalismo multinacional o de consumo (Mandel, 1979), resultó ser un proceso de 

transformación ideológico y social, cuya principal característica es la superficialidad. Es 

así como para Jameson (1991) la superficialidad surge como consecuencia directa de la 

urgencia económica de las empresas y naciones por producir nuevas líneas de productos de 

apariencia cada vez más novedosa y a ritmos de renovación cada vez más rápidos. De allí 

que, tal y como expresa Mandel (1979) este modelo capitalista se comenzó a expandir 

hacia zonas que no habían sido previamente convertidas en mercancías, como es el caso de 

las ciudades. De este modo, es así como los individuos comienzan a colonizar y a 

apropiarse de los espacios geográficos como parte de su capital (Mandel, 1979) y a 

predisponer a los territorios como entornos acordes para la penetración del marketing. 

En referencia a lo descrito anteriormente, las nociones expuestas por Mandel 

(1979), Jameson (1991), Valls (1992), Sampson (2008) y Scatolini (2011) permiten 

comprender someramente los cambios culturales, sociales y económicos que se encargaron 

de transformar a las ciudades en elementos mercantiles. En objetos que comienzan a ser 

entendidos como productos de consumo que pueden ser comercializados en el mercado 

mundial. En efecto, parte de las consecuencias derivadas de estos cambios (culturales, 

sociales y económicos) pueden verse reflejadas en la forma en la que los gobernantes y 

administradores comienzan a instaurar planes de marketing urbano enfocados en la 

valorización de los aspectos intangibles de los territorios tal y como se verá a continuación. 
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2.1.1. Cambios en los modelos de gestión de las ciudades: de lo material a lo 

inmaterial 

Castells (1998) expone que a partir de la revolución industrial, las ciudades 

comenzaron a cambiar de paradigma, mutando de un modelo basado en la valorización de 

la infraestructura a otro en el que prevalecen los valores intangibles. De este modo, de 

acuerdo con el autor, las ciudades que eran administradas bajo un arquetipo urbanístico y 

territorial, enfocado en la regulación del crecimiento urbano, la rehabilitación y renovación 

de las áreas centrales y metropolitanas; comenzaron a reestructurar no solo sus sistemas de 

renovación urbana sino también sus procesos de gestión y de economías políticas. En este 

contexto, la gestión de las ciudades evolucionan así, de un sector primario, enfocado en 

actividades como la agricultura y la ganadería, y secundario o industrial; a un sector 

terciario, basado en los servicios, la tecnología y las telecomunicaciones, donde prevalece 

lo emocional y lo inmaterial como nuevas modalidades de venta y de consumo (Castells, 

1998). Modelo en el que se basan las sociedades actuales y que es comúnmente 

denominado como la sociedad de la información o como afirma Verdú (2003) de 

capitalismo de ficción. 

En relación a lo planteado anteriormente, Cervantes y Muñiz (2010) añaden que al 

igual que sucede en el mundo empresarial, llega un momento en el que las ciudades al 

haber cubierto ciertas necesidades relacionadas con los ámbitos de infraestructura, 

habitabilidad, energía y transporte, comienzan a incurrir en la búsqueda de otros valores 

que mejoren la convivencia de la sociedad civil y la posible promoción del territorio. En 

este sentido, es así cómo, en la actualidad, determinadas ciudades han comenzado a 

desplazarse hacia este nuevo modelo en el que se consideran los aspectos inmateriales, 

como la educación, la calidad de vida, la convivencia social, los valores, la creatividad y 

los elementos culturales como posibles ventajas competitivas territoriales. 

En relación con lo indicado anteriormente, Ledo et al. (2010) concuerda con la 

teoría de Cervantes y Muñiz (2010) al afirmar que este cambio de paradigma obliga, en 

cierta medida, a la búsqueda de nuevas herramientas estratégicas que le permitan a las 

ciudades generar determinadas ventajas competitivas acordes a las exigencias de este 

nuevo mercado global. Es así como los gobernantes y administradores de las urbes 

comienzan a enfocarse en el uso de estrategias cuya raíz proviene de la gestión y del 

marketing empresarial. Ello con la finalidad de desarrollar una identidad diferencial que les 

posibilite a estos territorios ser percibidos como lugares atractivos y de gran interés cultural 
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y gestionar las complejas sinergias que se dan entre las dimensiones territoriales y sociales, 

entre las ofertas urbanas y las demandas de los diversos públicos e instituciones (Ledo et 

al., 2010). 

En conclusión, a diferencia del modelo de producción industrial impuesto por la 

industrialización, en la actualidad, diversas ciudades han optado por un modelo innovador. 

En el que éstas se conciben como objetos de consumo en sí mismas, dejando así de ser 

percibidas como lugares de intercambios, para convertirse en objetos de consumo, en 

íconos urbanos. Con esta conceptualización en vista, a modo de ejemplo se toman las urbes 

de Nueva York, París, Roma y Londres. Estas ciudades forman parte de la cultura universal 

por haber forjado una identidad sólida a través de diversas transformaciones económicas, 

urbanas y sociales, entre otras. Tal y como aseguran Cervantes y Muñiz (2010) estas urbes 

son incentivadas por estrategias de marketing que promueven y ofrecen determinados 

estilos de vida y experiencias muy características asociadas a la identidad de cada 

territorio. Es así cómo a través de estas estrategias, los administradores de estas urbes 

lograron por un lado, que éstas pudieran diferenciarse de las demás ciudades del mundo y 

por otro, que muchas personas quieran conocer, estudiar, hacer negocios o incluso vivir en 

ellas. Lo antedicho pone de manifiesto el hecho de que a partir de estas estrategias 

comerciales, estos territorios han logrado insertarse en las necesidades psicológicas y 

sociales de los individuos a nivel mundial (Molina, 2004). 

Estas consideraciones, permiten entender que la ciudad y su gestión administrativa 

ya no solo se definen por sus aspectos socio-políticos y económicos, sino que intervienen 

con mayor influencia una multiplicidad de variables y consideraciones principalmente 

intangibles que comienzan a ser un valor estratégico con mayor importancia que su propio 

aspecto físico (Lablanca, 2014). 

 

2.2. La ciudad entendida como producto 

Conforme se expuso anteriormente, los innumerables factores y procesos históricos, 

culturales, sociales, económicos, tecnológicos, entre otros, ocurridos como consecuencia 

de la globalización, se encargaron de generar una multiplicidad de transformaciones 

(positivas y negativas) en los circuitos culturales y los espacios físicos de las ciudades 

(Bell, 1973; Jameson, 1991; Valls, 1992; Elizagarate, 2003; Olins, 2004; Seisdedos, 2007; 

Sampson, 2008; Scatolini, 2011; Lablanca, 2014). Lo que, tal y como se pudo demostrar, 

ocasionó cambios en las responsabilidades y competencias de los gestores y 
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administradores de las ciudades, quienes se encuentran en la necesidad de buscar nuevas 

herramientas estratégicas acordes a las exigencias del mercado actual (Lablanca, 2014). 

En este contexto, la industria cultural, entendida como el conjunto de sectores 

encargados de la producción, distribución, organización y difusión de los servicios y bienes 

culturales de una sociedad (Adorno y Horkheimer, 1988), juega un papel fundamental en la 

gestión, distribución y recuperación de los espacios territoriales. Así pues, el gobierno, el 

estado y las autoridades, a través de la industria cultural, se nuclean en torno a las fuerzas 

del trabajo. Ello con la finalidad de comenzar a gestionar a las ciudades como entidades 

polifacéticas, que como parte del nuevo mercado global impuesto por la sociedad 

posindustrial, comienzan a ser entendidas como objetos de consumo que necesitan ser 

comercializados (Precedo et al., 2010). Esto, a partir de estrategias que promuevan las 

características particulares no sólo materiales (relacionadas con su infraestructura y 

recursos naturales) sino también de sus aspectos intangibles. Esto significa que 

determinados factores relacionados con la imagen, valores y características sociales y 

culturales, entre otras, de las ciudades se establecen como variables de consideración 

empresarial (Friedmann, 2005). 

Lo antedicho permite determinar que, en cierta medida, a raíz de los cambios 

socioeconómicos y de consumo producidos en la época postmoderna, los territorios 

comienzan a ser concebidos como productos comerciales con identidad y valores, que tal y 

como añade Elizagarate (2003) al igual que las empresas, necesitan de una marca, de un 

símbolo que los identifique y les provea de una estrategia diferenciadora de la 

competencia. Es entonces, a partir de estas circunstancias, tal y como se aclaró 

anteriormente, es que emerge la marca ciudad. El instrumento del marketing de la ciudad 

permite identificar y promover los valores y características particulares de un territorio con 

la intención de impactar en la imagen (mental) gestada entre los potenciales inversores, 

visitantes y residentes (Friedman, 2005; Quintero, 2014). Lo que instaura una nueva forma 

de entender el espacio urbano, como un producto simbólico, en el que su imagen y 

aspectos intangibles se sobreponen a sus valores de uso y se convierten así, en los 

principales elementos que garantizan una posible ventaja en el mercado global. 

En resumen, es posible argumentar que las estrategias de marketing urbano y de 

marca ciudad, alineadas a los modelos de desarrollo urbano instaurados por la industria 

cultural y demás factores (en su mayoría simbólicos), que caracterizan a los individuos y a 

su entorno, se constituyen como herramientas de comercialización territorial. En tanto 
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dichas estrategias posibilitan afrontar las complejas sinergias que se dan entre las ofertas 

urbanas y las demandas del público objetivo. De esta manera, las características simbólicas 

e identitarias asociadas a los espacios territoriales, sus habitantes y demás factores sociales 

y culturales, se consolidan como los principales valores diferenciales frente a la 

competencia (Paz, 2005). 

En otro orden de ideas, es evidente que los conceptos de identidad social e 

identidad social urbana representan un fundamento teórico importante para esta tesis. De 

modo que ambos permitirán comprender, en cierta medida, las dificultades asociadas a la 

comercialización de un objeto complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto 

objeto de diseño. Por consiguiente, a continuación resulta pertinente hacer una 

aproximación a los conceptos de identidad, identidad social e identidad social urbana. Esto 

permitirá comenzar a explicar, en parte, como los factores (en su mayoría simbólicos) que 

caracterizan a los individuos y a su entorno, influyen a su vez en el fortalecimiento y por 

ende la conservación, de la identidad territorial de los sujetos. 

 

2.3. La identidad social urbana y el objeto diseño 

En el proceso de indagar en el concepto de identidad social urbana, se han tenido 

como referente autores como Tajfel (1981), Turner (1990), Valera y Pol (1994), Melucci 

(1996), Giménez (2002), Precedo (2004), entre otros. Autores cuyos estudios provienen del 

campo de la sociología, la antropología sociocultural, la psicología social y el urbanismo. 

Generalmente, tal y como se analizó en el primer capítulo, los territorios se constituyen 

como espacios geográficos con altas cargas simbólicas que se vinculan a los niveles de 

autoexpresión de los individuos y de su entorno social. De esta manera, el valor simbólico 

y la identidad social urbana se presentan como un fundamentos teóricos relevantes para el 

marco analítico propuesto para esta tesis. De modo que estos aspectos sociales y 

simbólicos, al fin y al cabo, se consolidan como los principales valores de venta en la 

consecución de la imagen de marca y del posicionamiento deseado por los entes 

gubernamentales de la ciudad. 

 

2.3.1. Aproximación conceptual a la identidad social urbana 

En un principio, hablar con un mínimo de rigor en torno al tema de la identidad 

social urbana obliga revisar, aunque sea someramente, los conceptos involucrados en ésta. 

Es por ello que es necesario definir lo que se entiende como identidad. El concepto de 
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identidad hace referencia al reconocimiento personal del individuo de los rasgos conocidos 

como propios, originados en torno a la voluntad de existir (Mucchielli, 1986). De este 

modo, la comprensión de estos rasgos permiten que el sujeto se desarrolle como un ser 

consciente. Por su parte, Fernández y Paz (2005) definen este término como un conjunto de 

percepciones y asociaciones que caracterizan inmediatamente a los individuos y, que a su 

vez, se transforman en el vehículo de diferenciación frente a los otros. De tal forma que, en 

esta primera instancia, es posible afirmar que la identidad estará determinada tanto por los 

aspectos conscientes y propios del sujeto como por la visión externa que tengan los demás 

individuos sobre éste. 

Desde otra perspectiva, y a través de una visión relacional, Giménez (2002) expresa 

que el concepto de identidad emerge de los aspectos culturales que comparten los actores 

sociales en un determinado espacio, encontrándose así delimitados bajo un escenario de 

contradicciones sociales entre factores de carácter relacional, histórico y espacial. Lo 

antedicho implica que el sujeto pueda reconocer estos factores mediante un proceso 

subjetivo y auto-reflexivo (Giménez, 2002), y distinguirlos de otro u otros, en un rango de 

tiempo determinado. De esta manera, la identidad se caracteriza por ser producto de la 

internalización de atributos idiosincrásicos de distinción cultural y de demarcación espacial 

en relación a otros sujetos y el entorno en el que se encuentran. Ahora, sobre estas 

nociones amerita argumentar que la cultura y la identidad son conceptos que se encuentran 

estrechamente interrelacionados e indisociables a los campos de la sociología y la 

antropología. Es por ello que la cultura, entendida como un conjunto de hechos y procesos 

simbólicos determinados por un contexto espacio-temporal (Geertz, 1992; Wright, 2007), 

en menor o mayor grado permite delimitar la identidad de los sujetos. No obstante esta 

identidad, supuestamente individual, contiene elementos que son socialmente semejantes a 

un nivel multidimensional proveniente de los estilos de vida y de los atributos 

idiosincrásicos y relacionales de los sujetos. Aspectos que al fin y al cabo se encargan de 

vincular o desvincular a estos sujetos con una colectividad en particular, formándose así lo 

que se conoce como sociedad (Melucci, 1996). En efecto, la identidad social se construye 

como reflejo del conjunto de prácticas o factores sociales que determinan y en definitiva 

agrupan a un cierto número de individuos (Melucci, 1996). Entonces, vista de este modo, 

la identidad social surge como reflejo de los niveles relacionales y las tensiones ejercidas 

por la autoidentificación y la diferenciación que se produce entre los actores sociales. En 
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tanto dichos actores deberán a su vez reconocer todos estos factores para que estas 

tensiones sucedan (Giménez, 2002). 

Continuando con el tema de la identidad social, Tajfel (1981) realiza la 

conceptualización de este término a partir de un enfoque proveniente de la psicología 

social. El autor la define así como “aquella parte del autoconcepto de un individuo que se 

deriva del conocimiento de su pertenencia a un grupo o grupos sociales en conjunto con el 

significado valorativo y emocional asociado a esta pertenencia” (Tajfel, 1981, p. 292). En 

ciertos aspectos, la definición de Tajfel (1981) es similar a la propuesta por Giménez 

(2002) en relación a la identificación. No obstante, Tajfel (1981) excluye el factor espacial 

(entorno) y sobrepone el valor significativo y emocional cómo característicos de esta 

pertenencia. De modo que para el autor, los procesos y prácticas sociales estarán dadas 

esencialmente por factores de carácter interno y no externos al individuo. En este sentido, a 

partir de la teoría de Tajfel (1981) es posible determinar que la identidad social del 

individuo dependerá, en cierta medida, de las fluctuaciones ejercidas con los factores 

relacionales, históricos y espaciales, en función de los que éste puede establecer vínculos 

emocionales y por ende de pertenencia. En tanto, los significados que son elaborados por 

los sujetos a nivel individual, social y espacial, juegan un papel fundamental en la 

delimitación de su identidad. 

La recuperación del concepto de identidad de Fernández y Paz (2005) y la noción 

de autorreflexión de Giménez (2002), introducen elementos clave en la definición de 

identidad social de Tajfel (1981). En el sentido en que, si bien los individuos se auto-

consideran parte de un determinado grupo social por la percepción de las semejanzas de las 

dinámicas sociales del endogrupo (grupo de referencia donde se manejan los mismos 

códigos). La percepción de las diferencias endogrupo-exogrupo resultan ser también un 

factor determinante para la construcción de la identidad social (Turner, 1990; Giménez, 

2002; Fernández y Paz, 2005). 

En consecuencia, a partir de estas nociones es posible señalar que el territorio deja 

de ser considerado como un espacio físico donde se desarrolla la vida de los sujetos, para 

ser entendido como un producto social fruto de la interacción simbólica que se da entre 

éstos en un tiempo determinado. Así pues, desde este punto de vista, los territorios pueden 

ser analizados a partir de sus dimensiones físicas cómo desde sus dimensiones simbólicas y 

sociales. Parece correcto entonces, argumentar que los mecanismos que permiten definir la 

identidad social de los individuos que habitan un determinado entorno son los de 
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categorización simbólica y los de comparación social. En tanto estos mecanismos 

configuran el sentido de pertenencia del individuo a un determinado espacio a partir de un 

doble proceso dinámico de interacción social. Doble, porque tal y como expresa en su 

teoría Proshansky (1976) el individuo se apropia física y simbólicamente del espacio, al 

que llena de significados y, al mismo tiempo, éste incorpora a su identidad o su self 

determinadas cogniciones, o actitudes que le son transmitidas por estos espacios (cómo se 

cita en Valera y Pol, 1994). Por esto, retomando la teoría de Giménez (2002), es posible 

señalar que el entorno físico juega un papel determinante en la creación, desarrollo y 

mantenimiento de la identidad social de los individuos y las comunidades que en él 

habitan. 

Hasta aquí se pudo poner en evidencia que la identidad social es un factor que se 

encuentra determinado por los procesos de territorialización a nivel espacial y temporal, 

asociados a la carga simbólica que los sujetos le otorgan a los espacios, comparten entre 

ellos y los hace diferenciar de otros grupos sociales (Turner, 1990). Lo antedicho pone de 

manifiesto que los factores de caracterización y las dinámicas simbólicas y sociales se 

presentan como elementos fundamentales para la comprensión del individuo y de su 

entorno social. Es por ello que estos factores deberán ser tomados en cuenta para el 

desarrollo de la estrategia de marca ciudad. 

 

2.3.2. La identidad social urbana 

A partir de un abordaje desde el ámbito político Montañez (1997) discute el 

término territorio, como una porción de espacio sobre el que se ejerce o se pretende ejercer 

control. Esta visión, aborda el espacio territorial como un recurso valorativo, producto de 

la organización, modificación y significación del mismo, en función de las intenciones y 

experiencias inherentes a los sujetos (Montañez, 1997). Por otro lado, Precedo (2004) 

propone una visión del espacio geográfico como un objeto de organización y cohesión 

social. Así pues, el espacio urbano es entendido como el resultado de procesos económicos 

y funcionales, en el que la identidad urbana surge como producto de un proceso de 

planificación participativo. Sin adentrarse mucho en estas visiones, se rescata la noción de 

pertenencia o de sentido de pertenencia que proponen ambos autores. Asimismo, ambas 

teorías se relacionan (en cierta medida) con la noción de auto-reflexión propuesta por 

Giménez (2002). Por lo que, a partir de estas nociones, la identidad urbana o territorial se 

presentaría como un medio de significación geográfico que desemboca en la conciencia de 
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diferenciación del individuo frente a otras realidades territoriales (Montañez, 1997; 

Giménez, 2002; Precedo, 2004). 

Habiendo dicho esto, a partir de estos tres enfoques (político, urbanístico y social) 

es posible argumentar que el entorno urbano es el resultado material de la manifestación 

social producto de la relación e interacción de los individuos con el espacio en el que se 

desarrollan y ejercen poder. No obstante, desde otra perspectiva, Valera y Pol (1994) 

realizan una conceptualización del concepto de identidad social urbana desde un enfoque 

proveniente de la psicología social en el que enfatizan el papel de los entornos físicos en el 

desarrollo y mantenimiento de la identidad social de grupos y comunidades. De esta 

manera, los autores concuerdan que el entorno influye drásticamente en la construcción de 

la personalidad del individuo, transformándolo y dándose así lo que se denomina como la 

identidad urbana o place identity (Proshansky, 1976, 1978; Proshansky y Kaminoff, 1983). 

Sin embargo, como se pudo constatar en el primer capítulo de esta tesis, el entorno global 

(Scatolini, 2011) y de simulación (Baudrillard, 1978) en el que se encuentran sumergidas 

las sociedades actuales, provocan la transformación de las visiones y comportamientos de 

los individuos en torno a sus creencias, costumbres y nociones de territorialidad. Lo 

antedicho innegablemente repercute en los procesos urbanos de significación social y 

cultural que denotan de sentido a los espacios geográficos. Teniendo en cuenta que estos 

procesos de significación social están sujetos a las dinámicas del entorno y a los factores de 

categorización simbólica y de comparación social asociados a éstas. Ante esta realidad, 

Valera (1993) expresa que la identidad social urbana es aquella que se desarrolla en la 

sociedad de acuerdo a sus entornos urbanos y, que del mismo modo, de manera conjunta y 

rítmica, esta identidad es modificada a su vez por el entorno y las manifestaciones sociales 

que se encuentran asociadas estos espacios. Es decir, el entorno urbano se transforma en 

una categoría más del proceso de personificación de la sociedad, siendo esta última fruto 

de su producto. Estas nociones, sumadas a las teorías propuestas anteriormente por 

Proshansky (1976) y Giménez (2002) conllevan a pensar que tanto la identidad social 

urbana como los procesos de significación social y cultural que denotan de sentido a los 

espacios geográfico, se encuentran inmersos en un proceso infinito de transformación y de 

retroalimentación constante. 

Con estos criterios en vista, podría afirmarse que la identidad social urbana es un 

concepto amplio que amerita el estudio tanto de los escenarios físicos como de las 

dimensiones simbólicas y de interacción que se generan entre los campos de categorización 



 49 

simbólica y de comparación social asociados a estos espacios territoriales. En tal sentido, 

Blumer (1969) y Stryker (1983) añaden que los objetos y espacios que configuran la 

identidad tanto individual como social, son considerados como tales, cuando el ser humano 

es capaz de dotarlos de significados que precisamente son socialmente elaborados a través 

de la interacción simbólica (cómo se cita en  Valera y Pol, 1994). Lo que significa que la 

identidad social urbana contempla el entorno como un producto social, cuyo significado es 

socialmente elaborado y compartido y por ende, el mismo puede servir de base para la 

definición de grupos sociales. 

Entonces, para sintetizar estas visiones, puede inferirse que la construcción de la 

identidad social urbana no está confinada a la relación comunidad-territorio sino que se 

amplía a la relación comunidad-territorio-relaciones (sociales). De modo que los sujetos 

que construyen su identidad no tienen como primer referente al territorio sino a las 

relaciones sociales que se realizan en él y al valor y significado que le otorgan al espacio. 

Esto quiere decir que la construcción de la identidad territorial estará sujeta a las relaciones 

que ejerzan los individuos entre ellos y las manifestaciones sociales asociadas a su entorno, 

siendo éste un factor más de transformación simbólico, que en definitiva, influirá en el 

fortalecimiento (o debilitamiento) de su identidad territorial. 

Las nociones presentadas anteriormente, resultan importantes para el abordaje 

teórico que se realiza en el próximo capítulo, particularmente para analizar y contrastar 

cómo los factores y conceptos vinculados a la identidad social urbana repercuten en las 

manifestaciones sociales de los individuos y del espacio geográfico en el que se desarrollan 

y ejercen relaciones de poder. De esta forma, lo antedicho posibilitará comprender el papel 

que ejercen los entornos físicos en el desarrollo y mantenimiento de la identidad social 

urbana de grupos y comunidades. En este contexto, los temas abordados en este capítulo 

permitirán indagar cómo estas manifestaciones sociales y espaciales influyen en la 

aplicación de las claves propias del diseño de marca en un objeto complejo en términos 

identitarios como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 

Es así como todo lo discutido hasta este punto en este capítulo se centra, en cierta 

medida, en la aplicación de las estrategias de marketing y de marca a las ciudades en tanto 

objeto de diseño. Sin embargo, en otro orden de ideas, en el próximo subcapítulo se 

exponen determinadas nociones relacionadas con la búsqueda de un modelo de 

planificación, de gestión y de marketing urbano, que se enfoque en la utilización de los 

recursos tangibles e intangibles de las ciudades y, que a su vez, sitúe al ciudadano como 
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protagonista del diseño y creación de la marca ciudad y de los planes de desarrollo de 

marketing urbano. 

 

2.4. El marketing de la ciudad y la implicación de los ciudadanos 

Las estrategias urbanas que los administradores y gestores de las ciudades buscan 

abordar requieren el desarrollo de nuevas herramientas teóricas y metodológicas que les 

permitan hacerle frente a los nuevos y crecientes retos que estas urbes afrontan. Esto en 

relación a la búsqueda de un aclamado posicionamiento interior, con sus ciudadanos, y 

exterior, con sus visitantes y demás organismos y empresas internacionales. Así pues, se 

debe estipular la creación de un nuevo modelo de planificación, de gestión y de marketing 

urbano, que se enfoque en la utilización de los recursos tangibles e intangibles de la ciudad 

y, que a su vez, sitúe al ciudadano como protagonista del diseño y la gestación de la marca 

ciudad y de los planes de desarrollo de marketing urbano. En este sentido, a modo de 

referencia, resulta pertinente indagar las investigaciones realizadas por Precedo (2004) y 

Precedo et al. (2010). De manera que ambos estudios sitúan al ciudadano en el núcleo 

mismo del proceso planificador del diseño del plan de marketing, que a fin de cuentas 

permitirá ejecutar la creación y la gestión de la marca ciudad y de los planes de desarrollo 

y de marketing urbano. 

 

2.4.1. El marketing urbano  

El marketing es un sistema de gestión empresarial proveniente del ámbito de 

conocimiento de las ciencias económicas-empresariales. De modo que su misión es la de 

analizar y gestionar, las relaciones de intercambio (comerciales) que se producen en los 

mercados entre la oferta de las empresas y la demanda del público consumidor (Cervantes 

y Muñiz, 2010). Si bien, en su origen el marketing surgió y se aplicó exclusivamente a 

sectores empresariales, poco a poco, su uso se fue expandiendo a entidades no lucrativas y 

no gubernamentales, como es el caso de instituciones ecológicas, médicas e inclusive 

políticas. Ello bajo la premisa de que siempre existen relaciones de intercambio que se 

generan entre una parte que oferta algo, en este caso ya no solo productos, sino también 

ideas, valores y experiencias; y otra parte que es susceptible de demandar lo que se le 

ofrece y, en tanto, estos intercambios necesitan ser controlados. Es así, cómo en la última 

década del siglo XX, los principios del marketing comienzan a ser aplicados en la gestión 
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de regiones, países y ciudades con el fin de controlar las distintas demandas que pueden 

originar sus ciudadanos, instituciones, turistas e inversores (Cervantes y Muñiz, 2010). 

Las actuaciones urbanas que deben realizar las instituciones responsables de 

satisfacer las necesidades de los diversos públicos demandantes de una ciudad, son cada 

día más numerosas y sofisticadas. Es por esto que los instrumentos clásicos de la 

planificación estratégica se muestran insuficientes para poder afrontar los nuevos retos que 

las ciudades deben asumir en el siglo XXI (Cervantes y Muñiz, 2010). Ante esta realidad, 

resulta necesario el desarrollo de nuevas herramientas teóricas y metodológicas que 

faciliten la efectividad del proceso económico-comercial del nuevo escenario global en el 

que se encuentran insertas las ciudades. De este modo, tal y como afirman Cervantes y 

Muñiz (2010) es que emerge esta herramienta sistemática de planificación territorial, 

denominada como marketing urbano. El marketing de la ciudad le permite a los 

administradores de las urbes, abordar de una manera mucho más eficiente sus decisiones 

en materia de organización, desarrollo y gestión. Así como también, el desarrollo de otros 

aspectos relacionados con políticas urbanas y de promoción territorial (Cervantes y Muñiz, 

2010). Es por ello que este mecanismo de planificación urbana se consolida como una 

herramienta fundamental en cuanto a la planificación estratégica, no solo del territorio, 

sino también de las acciones provenientes de los ciudadanos, empresas, instituciones y 

demás organismos públicos y privados que conforman la ciudad. En tanto el marketing 

territorial, tal y como afirman Precedo et al. (2010), se instaura como una guía para la 

satisfacción de las necesidades de los clientes objetivos. Éstos que, en el caso de las 

ciudades, serían sus ciudadanos, turistas, inversores y demás instituciones y organismos 

públicos y privados de origen nacional e internacional. 

En relación con lo indicado anteriormente, Fernández y Paz (2005) añaden que las 

ciudades, además de haber cambiado drásticamente en sus modelos de gestión urbana, han 

experimentado un profundo replanteo en sus prácticas operativas cotidianas. Lo que ha 

dado paso a la participación, la transparencia y la equidad social como pilares clave de los 

asuntos públicos y políticos, de las comunidades y de las responsabilidades de los 

gobiernos (Fernández y Paz, 2005). Es por ello que los gobiernos han comenzado a asumir 

al marketing,  como una estrategia eficaz, capaz de garantizar el desarrollo y gestión de 

todas las actividades económicas, administrativas y sociales de las ciudades. De acuerdo 

con esto, Paz (2005) expresa que el marketing territorial, le permite a los representantes 

gubernamentales tomar con mejor precisión las decisiones organizacionales que les 
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ayudarán a mejorar los recursos humanos y cívicos, y promover el fortalecimiento de la 

cultura local y la participación ciudadana. 

En definitiva, a partir de las teorías de autores como Elizagarate (1996), Cervantes 

y Muñiz (2010), es posible determinar que las estrategias de marketing territorial le 

proveerán a estos administradores y gestores un abanico de opciones que le concederán la 

facultad de reforzar el atractivo de los territorios. Ello a través del desarrollo de sus 

cualidades en materia de infraestructura y otros aspectos relacionados con la provisión de 

servicios básicos para las comunidades que habitan en estos espacios. Es así cómo estos 

factores, además de enfocarse en una mirada comercial a través de su promoción turística 

(Louzao, 2016), permitirán promover el desarrollo local y el incremento de la calidad de 

vida de los ciudadanos, desde una perspectiva fundamentada en el desarrollo sostenible 

fuerte (Elizagarate, 1996; Cervantes y Muñiz, 2010). Se denomina así, al tipo de desarrollo 

cuya mirada es ecocéntrica. Es decir, donde toda acción o esfuerzo está sujeto a los valores 

derivados de ideas ambientalistas y ecológicas (Naredo, 1996), a diferencia de la 

sostenibilidad débil, que posee una mirada rentable, ya que el crecimiento económico se 

transforma en la variable dominante por encima de la ecológica y la social (Norton, 1992). 

Ahora bien, en esta misma línea conceptual, a partir de las teorías de Elizagarate 

(1996) y Cervantes y Muñiz (2010) es posible describir someramente los puntos o pasos 

que son necesarios para aplicar adecuadamente un plan de marketing a las ciudades. Estos 

autores concuerdan en que el primer paso debe consistir en la realización de un diagnóstico 

global de lugar. Es decir, que primeramente se deberá investigar y conocer cómo es la 

ciudad, poniendo de relevancia factores relacionados con sus amenazas, debilidades, 

fortalezas y oportunidades, en relación a sus características económicas, demográficas y 

sociales, entre otras. Este análisis les permitirá el desarrollo de la visión y de los objetivos 

de lo que se quiere mejorar, promocionar y, en definitiva, convertir a la urbe. En segundo 

lugar, es necesario realizar otro análisis pero de carácter externo. Éste deberá contemplar a 

los competidores y todas las posibles amenazas que pueden proceder del entorno, ya sea en 

sus facetas políticas, económicas o socioculturales. Así como también, el análisis de las 

posibles demandas que estarán vinculadas a las condiciones sociales, culturales y morales, 

relacionadas con los ideales y estilos de vida de los individuos. Es decir, de las demandas 

que puedan proceder de los diferentes públicos hacia la ciudad. 

Con estas perspectivas se pone en evidencia la importancia y la necesidad del uso 

de las herramientas provenientes de la industria corporativa, como son los planes de 
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marketing y el desarrollo de marcas, en los modelos de planificación urbana. De modo que 

el uso debido de estas herramientas le dará la capacidad a los administradores y gestores de 

los territorios y ciudades, de adaptarse a las nuevas demandas que se originan de la 

reestructuración de las bases económicas. En tanto estas herramientas, funcionan como un 

marco operativo y regulador de sus inversiones, en el que el aparato público toma el rol 

protagónico de creador y promotor estratégico de los aspectos anteriormente mencionados, 

mientras se satisfacen las necesidades de los distintos mercados objetivos que se desean 

abordar (Fernández y Paz, 2005; Precedo et al., 2010). No obstante, es necesario señalar 

que estas herramientas ameritan ser contrapuestas con las complejidades identitarias que se 

encuentran asociadas a las ciudades. 

 

2.4.2. La imagen como estrategia de marketing urbano 

La estrategia de marketing urbano y de marca ciudad, busca identificar y promover 

a la ciudad y todos sus elementos característicos e identitarios. De este modo se consolidan 

los principales valores de venta, no solo externa (a través del turismo) sino también de 

manera interna (hacia los ciudadanos). En el sentido en que, tal como expresan Fernández 

y Paz (2005) el diseño de la imagen de marca (concepto indagado en el primer capítulo), 

permitirá potenciar los procesos de identidad urbana. De forma que el diseño y la 

planificación de ambas estrategias no es algo que deba desarrollarse como un proceso 

ajeno a las comunidades a las que de cierta forma se buscan representar. Lo antedicho 

significa que estas estrategias deberán precisamente surgir como resultado de aquello que 

la comunidad ha decidido ser y por lo tanto simbolizar a través de ellas. Así pues, la forma 

más adecuada de lograr su desarrollo, es a partir de la participación ciudadana. Ello, a 

través de un proceso colaborativo de carácter cultural, organizacional y comunicacional, a 

partir del que se pueda establecer un rango de estrategias de administración territorial 

acordes para cada comunidad. En definitiva, un proceso que deberá estar enfocado en 

establecer acciones sinérgicas que incentiven la discusión pública sobre los aspectos 

relacionados con la identidad, la imagen y el posicionamiento que los propios habitantes 

desean identificar, promover y lograr. 

Conforme a esto, Paz (2005) añade que la imagen de la ciudad se consolida como el 

factor con mayor importancia que la estrategia de marketing deberá concebir. De modo que 

esta imagen se consolida como una acción estratégica-identitaria que se construye a través 

de la historia colectiva de los habitantes de la ciudad, la creatividad ciudadana, la 
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producción simbólica de carácter social (y espacial) y la suma de valores e identidades 

locales. En esta instancia, resulta pertinente aclarar que cada colectividad local será 

percibida de una manera por su administración gubernamental, por las empresas, 

organismos públicos y privados y por las otras colectividades. Así como también por el 

lugar que ocupa el observador (público objetivo) al momento de percibir esta imagen. Esto 

implica, tal y como se afirmó en el primer capítulo en relación al concepto de imagen de 

marca, que la imagen de los territorios se constituirá a partir de un estado mental que estará 

asociado a diversos procesos y aspectos cognitivos que se entrelazan y afianzan cuando los 

individuos logran algún tipo de interacción con estos espacios. Este fenómeno conlleva, tal 

y como expresa Benko (2000) la necesidad de crear una imagen de marca única y fija con 

la que los habitantes de cada colectividad puedan verse representados y en definitiva sentir 

como propia. Lo que ayudará a que estos individuos puedan difundirla y así crear de 

manera sinérgica un sentimiento de pertenencia en relación a la misma (Paz, 2005). Puesto 

que, si esta imagen (y lo que ella representa) no expresa de manera clara la identidad social 

urbana o las características particulares de las comunidades, podría ocasionar que los 

ciudadanos no se sientan identificados ni valorados, y así ésta sería rechazada. Lo que 

conlleva a pensar que, al no producirse una apreciación (venta) interna de esta imagen, la 

marca será concebida como una figura ajena, impuesta y no identitaria, que con el paso del 

tiempo y los cambios de gobierno será olvidada. 

En esta instancia, resulta importante aclarar que las estrategias de marketing 

aplicadas a entidades de naturaleza compleja (a nivel identitario) como las ciudades, se 

constituyen como el punto de partida para la experimentación de un modelo de 

planificación participativa. Modelo que debe, tal y como se ha reiterado sucesivamente, 

situar al ciudadano en el núcleo mismo del proceso planificador del plan de marketing 

urbano. Ello, a través de una red abierta de cooperación y co-creatividad que les brinde a 

estos, la posibilidad de tomar decisiones que favorezcan el desarrollo del bienestar común 

(Precedo et al., 2010). Una red que, a fin de cuentas, logre que los individuos generen una 

visión compartida para el desarrollo del espacio vivencial.  

 

2.4.3. La planificación participativa: la implicación de los ciudadanos 

En su investigación, Precedo et al. (2010) afirma que la estrategia de marketing 

territorial debe basarse en la búsqueda de encuentros sucesivos con la comunidad. Para ello 

deberán realizarse actividades en donde se promueva la participación y la reflexión a lo 
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largo de la acción (Schon, 1993) y la escucha crítica (Forrester, 1998). De modo que, estas 

actividades permitirán entender a los ciudadanos, desarrollar una idea compartida de 

identidad social urbana y, finalmente, establecer las estrategias de marca y de marketing 

deseadas. Entonces, resulta imprescindible que los administradores y gestores de las 

ciudades, que asuman determinadas estrategias de promoción urbana, involucren a los 

habitantes en todo el proceso de construcción y gestión de estos territorios. De modo que la 

participación de los ciudadanos, tal y como añade Pancorbo (1999) ofrece una visión 

global e intersectorial del sistema urbano y social. Lo mencionado anteriormente permitirá 

formular objetivos a largo plazo, identificar tendencias, anticipar oportunidades y 

desarrollar una visión competitiva de la ciudad (Precedo et al., 2010). Estas nociones 

conllevan a pensar en la necesidad de un cambio de paradigma (social) en el que las 

autoridades municipales y demás organismos públicos y privados, comiencen a valorar a 

los ciudadanos como aliados estratégicos dentro de los planes de desarrollo y planificación 

urbana y comercial.  

En efecto, parte del desarrollo de esta tesis, apunta a la búsqueda de este cambio de 

paradigma. Éste que deberá incentivar y promover la participación de los ciudadanos 

dentro de los procesos y prácticas utilizadas en la planificación estratégica del marketing 

urbano de las ciudades y de sus respectivas marcas. De modo que estos aspectos, tal y 

como señala Precedo et al. (2010) han evolucionado de manera muy lenta desde la época 

industrial. Época en la que el sector público se encargaba directamente de los procesos de 

planificación urbana, hasta llegar a la etapa posindustrial, donde se incorporó la 

metodología participativa de carácter institucional entre el sector público y el privado. Ante 

esta inquietud, diversos autores (Pancorbo, 1999; Friedmann, 2005; Precedo, 2004; Paz, 

2005; Precedo et al., 2010) concuerdan en que estos modelos necesitan ser desarrollados 

bajo una nueva metodología. A partir de la cual se comience a producir un proceso de 

transferencia decisional en lo que concierne al tema de la planificación participativa. Esto 

quiere decir, que el eje operativo de este modelo deberá ser dictaminado por la co-

creatividad. En el sentido en que los procesos creativos y planificadores sean transferidos a 

los ciudadanos (Friedmann, 2005). De modo que estos individuos, a través de sus acciones, 

puedan ayudar y promover la identificación, creación y la futura gestión de las estrategias 

urbanas y de comercialización de los territorios que habitan (Precedo et al., 2010). 

A modo de referencia, Precedo (2004) expone de manera minuciosa un modelo de 

planificación participativa. La idea principal de este modelo, parte de la construcción de la 
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identidad territorial, como un factor de implicación y participación social que se concreta a 

partir de las motivaciones compartidas por todos los actores sociales. En líneas generales 

dicho modelo se basa en la estimulación de la cooperación urbana, como generadora de 

capital social y potenciadora del umbral crítico de innovación y de creatividad. Ello, a 

través de mecanismos y acciones que permitan conciliar y promover la autoidentificación 

social y territorial como estrategias de participación y emprendimiento. Así como también 

la constitución de comunidades territoriales como elementos estructurales de una ciudad en 

red, más cohesionada y con nuevas formas de relación intraterritorial e intercomunitaria. El 

modelo propuesto por Precedo (2004) se basa, a partir una visión de carácter comercial y 

social, en una estrategia de marca ciudad y de marketing urbano desarrollada y promovida 

a partir de las características particulares del territorio, siendo éstas un reflejo de la 

sociedad y de sus valores identitarios. Asimismo, la inclusión y el trabajo en conjunto con 

los ciudadanos debe constituirse como un proceso necesario y sobretodo ético. Es así 

como, según esta teoría, ambos factores permitirán garantizar un determinado grado de 

aceptación de estas estrategias, lo que posibilitará su resistencia al paso del tiempo y de 

gobiernos, y su posible promoción externa (Precedo, 2004). 

Las nociones acá discutidas permiten arrojar luz sobre la búsqueda y el abordaje de 

nuevos mecanismos sociales de gestión y de marketing que permitan por un lado, educar 

(en cierto sentido) a los gobierno, organismos, instituciones, ciudadanos, entre otros. Por 

otro, a demostrar que es posible adaptar los recursos territoriales locales (naturales, 

sociales, entre otros) a la creciente complejidad adquirida por el sistema urbano. En el 

mismo sentido que Precedo (2004), Precedo et al. (2010) se centran en la búsqueda de un 

modelo de planificación participativa cuyo eje operativo se basa en la valorización cultural 

de los recursos ya existentes. Así como también en la cooperación de los ciudadanos a 

través de la planificación participativa. 

A modo de síntesis, el presente capítulo definió y analizó ciertos factores y 

procesos de carácter económico, social, cultural, territorial, entre otros, responsables de 

haber modificado las formas de venta, consumo y compra de las empresas y los 

consumidores. Así como también se analizaron los cambios que estos procesos generaron 

en los modelos productivos, urbanos y sociales de gestión y de marketing de territorios y 

ciudades alrededor del mundo. De igual forma se analizó, en cierta medida, la manera en 

que las ciudades comienzan, a partir de los factores anteriormente mencionados, a ser 

concebidas como productos de consumo comercial. Así, se pudo comprender de qué 
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manera la marca y el marketing se consolidan como poderosos activos para la gestión de 

los territorios que buscan escapar de la tendencia de homogeneización generada a partir de 

la inserción en los ciclos económicos mundiales. Posteriormente, se indagó en los 

conceptos de identidad social y de identidad social urbana. Lo antedicho permitió 

comprender que la identidad social urbana contempla el entorno urbano como un producto 

social, cuyo significado es socialmente elaborado y compartido y, por ende, el mismo 

puede servir de base para la definición de grupos sociales. Es por ello que estos aspectos 

influyen en el fortalecimiento y, por ende, en la conservación, de la identidad territorial de 

los habitantes de los territorios. En lo que respecta al último apartado, se discutieron 

algunas nociones referentes al marketing urbano y a la búsqueda de un nuevo modelo de 

planificación y de gestión urbana, que sitúe al ciudadano como protagonista del proceso de 

diseño del plan de marketing y de marca territorial. 

Gran parte del abordaje realizado en este capítulo le da sustento teórico a los 

conceptos y principios metodológicos extraídos de las teorías de marca y del marketing 

corporativo y su posible aplicación a los territorios. No obstante, tal y como se mencionó 

con anterioridad, estos principios necesitan ser redirigidos a la luz de las complejidades 

que los responsables del diseño y la gestión de la marca ciudad deberán afrontar. Así pues, 

en esta instancia el diseño de la marca ciudad, deberá realizarse a partir de un enfoque 

crítico, salvando la extrapolación simplista de técnicas del management corporativo a un 

elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 

En este orden de ideas, en el próximo capítulo se realiza un enfoque analítico que 

permite abordar a las ciudades en tanto objeto de diseño, como un sistema complejo que 

excede toda connotación simplista, homogénea y mercantil en lo que el diseño y la gestión 

de marca se refiere. Entonces, se desarrollarán varios conceptos, particularmente 

relacionados al tema de la complejidad social y de los fenómenos urbanos que se generan a 

partir de ella. Ello con el fin de construir herramientas conceptuales que permitan realizar 

el debido análisis de los factores identitarios, simbólicos y sociales inherentes a los 

espacios territoriales. En tanto estos factores, son elementos que al fin y al cabo, 

complejizan la posible aplicación de las estrategias de marketing urbano y de marca 

ciudad. 
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CAPÍTULO III: La complejidad asociada a la ciudad 

Considerando las variables involucradas en la hipótesis propuesta y los objetivos 

específicos planteados, el desarrollo de este capítulo amerita una mirada contundente sobre 

los factores (sociales, culturales y simbólicos, entre otros) que se encuentran asociados a la 

complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño. Ciertamente, resultaría 

inapropiado discutir el tema de la complejidad identitaria asociada a las significaciones y 

sinergias (simbólicas) que se dan entre los individuos (habitantes) y el espacio social, sin 

introducir determinados conceptos y nociones relacionadas con la complejidad social y la 

globalización cultural. Para ello, el recorrido de este capítulo se ancla en la teoría de 

autores como Weaver (1948), Proshansky (1976), Morin (1982), Baudrillard (1978), 

Geertz (1992), Valera (1993), Braman (1996), Melucci (1996), Giménez (2002), Canclini 

(2004), Samour (2006), Amparán y Gallegos (2007), Barrio (2010), Ruiz Ballesteros y 

Solana Ruiz (2013), entre otros. Así, los estudios, investigaciones y miradas de estos 

especialistas, se consolidan como fuentes de información apropiadas para el abordaje y 

comprensión de los temas acá tratados. 

Sumado a los conceptos abordados en los dos primeros capítulos de esta tesis, los 

factores descritos a continuación permitirán hacer un entrecruce conceptual que posibilite 

analizar los alcances y limitaciones conforme a la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. 

  

3.1. Entendiendo la complejidad 

La complejidad es un concepto que ha sido ampliamente estudiado a partir de una 

extensa cantidad de corrientes y tendencias teóricas relacionadas al mismo. A continuación 

se introduce un marco teórico acotado y preciso, que permitirá conocer de manera 

comprensiva el significado del término complejidad y su relación con los temas y objetos 

de estudios analizados en esta tesis. 

Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz (2013) desarrollan un recorrido sociohistórico sobre 

el origen del término complejidad y otros conceptos y factores asociados a éste. En un 

apartado de la investigación Complejidad y Ciencias Sociales, Ruiz Ballesteros y Solana 

Ruiz (2013) describen que la raíz del concepto de complejidad proviene del latín 

Complexus. Este término se origina por la conjunción de cum y de plectere o plexum, cuyo 

significados son el de trenzar, entrelazar o contener una cosa dentro de otra. De tal manera, 
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el término complexe o complejo comenzaría a ser utilizado para referirse a un conjunto de 

elementos diversos que, a pesar de su interdependencia, constituyen un conjunto o un todo 

que era más o menos coherente en términos estructurales. La investigación de Ruiz 

Ballesteros y Solana Ruiz (2013) permite comprender lo complejo como el hecho de que 

un mismo fenómeno puede componerse de elementos interrelacionados que son a la vez 

complementarios, concurrentes y antagónicos. De este modo, como consecuencia de estas 

características, dichos fenómenos resultan ser difíciles de comprender. 

En este orden de ideas, las nociones de interrelación a las que se refiere Ruiz 

Ballesteros y Solana Ruiz (2013), orienta al estudio de los conceptos de sistema y de 

organización. Ello se debe a que los sistemas con características complejas, son estructuras 

interrelacionadas que además de poseer una basta cantidad de elementos que se encuentran 

interconectados en determinados niveles, éstos están estructurados bajo una red de 

relaciones que configuran su identidad. En relación a esto, el físico Ángel Barrio (2010) 

explica que el término complejidad se refiere a la convergencia de sistemas de 

características complejas que se relacionan entre sí y que cuyos componentes no pueden 

apreciarse a simple vista. Es así como estos sistemas, en contraposición de los sistemas 

simples o lineales, que excluyen toda noción de incertidumbre, de contradicción y 

ambigüedad (Morin, 1982), son el resultado de una intrincada red de operaciones (Barrio, 

2010). En este sentido, el término sistema es entendido como una unidad compleja, 

organizada y organizadora de interrelaciones entre múltiples elementos, partes, acciones o 

individuos que puede darse en tanto se mantenga la estructura de relaciones que configuran 

su identidad (Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz, 2013). Así, podría afirmarse que cuando las 

interacciones entre las partes que componen a los sistemas son minúsculas, éstos tienden a 

estar en un mayor estado de equilibrio; contrario a esto, cuando las partes de los sistemas 

interactúan constantemente, el estado del sistema se complica, se complejiza. De hecho, 

Barrio (2010) añade que los sistemas complejos son aquellos que no siguen necesariamente 

las leyes de la termodinámica, es decir, son sistemas que no están en equilibrio y por ende 

sus relaciones no son proporcionales unas a las otras. En tal sentido, teniendo en cuenta 

estas nociones, a modo de síntesis es posible alegar que los sistemas complejos o no 

lineales son aquellos sistemas que no están en constante equilibrio y por ende sus 

relaciones no son proporcionales ni fáciles de comprender. 

Es evidente que las teorías de Morin (1982) y Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz 

(2013) están vinculadas con la teoría de los sistemas complejos propuesta por Barrio 
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(2010). De modo que estas discusiones permiten analizar, inclusive, la complejidad a un 

nivel social, donde el individuo agrupado en comunidad, funciona como un todo 

emergente, en palabras de Barrio (2010). Esto quiere decir que la complejidad social no es 

estrictamente proporcional al número de individuos que la componen, ya que el significado 

del término complejidad no está relacionado a un factor cuantitativo, sino que más bien, 

como se pudo indagar, es de carácter relacional (Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz, 2013). Lo 

antedicho pone de manifiesto que la sociedad puede ser entendida como un sistema, como 

una complejidad colectiva que se genera a partir de la multiplicidad de interacciones que se 

dan entre los individuos a un nivel grupal. Es así como, tal y como se verá a continuación, 

la complejidad se presenta como una característica latente de las sociedades y de los 

sistemas que coexisten a su alrededor (Simon, 1996). 
 

3.1.1. La complejidad social 

En su teoría, Barrio (2010) sostiene que el individuo y todo aquello que lo rodea 

son en sí mismos, sistemas impredecibles. Ello se debe a que en su unidad, el individuo 

resulta ser un ser complejo que, agrupado en comunidad, logra funcionar como un todo 

emergente (Barrio, 2010). Lo antedicho connota que, la complejidad, llevada a un plano 

colectivo, se podrá analizar a partir de la cantidad de interacciones que se dan entre los 

individuos y los aspectos que los rodean. De modo que estos factores externos a los 

sujetos, les confieren ciertas propiedades de las que antes carecían y, a fin de cuentas, 

complejizan aún más la interacción de los mismos. Lo antedicho pone de manifiesto que 

abordar el tema de la complejidad social implica, fundamentalmente, una aproximación al 

concepto de interacción, puesto que la mayoría de los sistemas no se constituyen de partes, 

sino de interacciones que son ejecutadas por y entre las unidades complejas (Morin, 1982). 

En términos generales, la interacción puede ser comprendida como “el intercambio y la 

negociación del sentido entre dos o más participantes situados en contextos sociales” 

(O’Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery, Fiske, 1997, p.196). De modo que las 

interacciones suponen así, el encuentro de elementos, objetos e individuos que modifican 

el comportamiento o la naturaleza de los mismos. 

Ahora, al retomar la teoría de Morin (1982) es posible indicar que la complejidad se 

manifiesta como un entramado de fenómenos heterogéneos e inseparables que como tal, 

son tanto complementarios como antagónicos. Es así, como este entramado puede verse 

evidenciado en los sistemas vivientes auto-organizadores, como las células, el cerebro, 
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entre otros, ya que son sistemas que albergan y combinan una multitud de unidades (como 

por ejemplo las neuronas) que configuran una totalidad organizada (Morin, 1982). 

Entonces, llevado esto a un plano social, la organización de las sociedades se da por la 

disposición de las interrelaciones que se generan entre los individuos y las dinámicas (en 

su mayoría simbólicas) asociadas a los espacios sociales. En tanto, estas dinámicas, como 

no puede ser de otra manera, ocasionan que el sistema se complique, ya que sus 

propiedades se encuentran dotadas de cualidades que le son intrínsecamente desconocidas 

a todos los sujetos que conforman el sistema (Morin, 1977). Lo que significa que este tipo 

de organización (social) agrupa de forma interrelacional y simbólica a los sujetos en un 

determinado tiempo y espacio físico, siendo éstos según Morin (1977) los componentes de 

un todo aleatorio, de una formación transformadora. 

Por su parte, Melucci (1996) al estudiar a las sociedades complejas, lo hace desde 

un plano analítico-conflictivo, en el que atribuye ciertos niveles de complejidad a las 

formas de producción de sentido dentro de las sociedades actuales. Para Melucci (1996) las 

sociedades son complejas por una naturaleza intrínseca a ellas, ya que los parámetros 

básicos de acción y experienciales tanto a nivel individual como social, se modifican e 

intensifican constantemente con el paso del tiempo y con sus mismas interacciones. En este 

punto, cabe acotar que ambos ámbitos (de acción y experiencial) están estructurados bajo 

una red dinámica de producción, circulación y consumo de signos (Canclini, 2004) que le 

son propias a cada comunidad. De ahí que estos signos no puedan ser transferidos y 

conversar el mismo sentido de campo a campo, de sociedad a sociedad (Melucci, 1996; 

Andronowicz, 2017). Lo antedicho quiere decir que un objeto puede tomar distintas 

significaciones a partir del uso o apropiación del mismo en diferentes grupos sociales. De 

modo que este objeto puede ser simbolizado por un grupo social, re-apropiado por otro, y, 

a su vez, tomar una diferente significación en otro grupo social (Tomlinson, 2001; 

Canclini, 2004; Andronowicz, 2017). Esto implica que los individuos deberán manejar 

diferentes códigos y reglas tanto propias como ajenas, relacionadas a cada campo y ámbito 

con los que éstos deban convivir. En tanto cada territorio y sociedad será en definitiva 

complejo para cada individuo que no comparta (ni entienda) los parámetros de acción y los 

ámbitos experienciales que se originan en estos espacios sociales. En consecuencia, estos 

parámetros y hechos simbólicos, que son determinados por un contexto espacio-temporal, 

como lo señalaba Geertz (1992), delimitan las realidades que son concebidas como propias 

e identitarias para consigo y los suyos y por lo tanto, diferenciadora con los demás. A 
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modo ilustrativo, esta noción de resignificación puede verse representada en los signos 

gráficos identitarios de las marcas ciudad. Estos signos, a pesar de que pretenden guardar 

(en menor o mayor grado) cierto tipo de relación simbólica con la cultura local, a la que 

justamente desean (y deben) representar, podrían ser malinterpretados y resignificados por 

otros sujetos, comunidades o países que no compartan los mismos cánones simbólicos. De 

esta manera y en relación a los objetos de estudio abordados en esta tesis, los individuos 

que provengan de otros territorios, no podrán entender con exactitud los signos sobre los 

cuales se encuentran revestidas las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne o 

Mississauga en su complejidad. Es decir, una persona cuya identidad social urbana sea 

ajena a las manifestaciones sociales y espaciales de los individuos de Charleroi, Covington, 

Melbourne o Mississauga, no podrá entender con exactitud los aspectos simbólicos, 

culturales y en definitiva identitarios, asociados a estos signos gráficos identitarios. En este 

sentido, este hecho ocasionará que estas marcas ciudad y sus respectivos signos gráficos 

identitarios se consoliden como figuras incomprensibles, ajenas a la realidad social. 

A partir de estas perspectivas, amerita aclarar que tanto las nociones de 

complejidad de Morin (1982) y Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz (2013), como la de 

sistemas complejos de Barrio (2010) tienen reminiscencia en la teoría de Weaver (1948). 

Ello se debe a que para poder comprender las propiedades de las partes (sean organismos, 

individuos, u otros elementos) que componen un determinado sistema complejo no basta 

solo con conocer sus componentes, sino que hay que conocer también las relaciones (que 

por lo general no son lineales) que se generan entre éstos (Weaver, 1948). De hecho, 

Barrio (2010) comentaba que ésta era una propiedad inherente de los sistemas complejos, 

que en la física o la ciencia se le denomina como bifurcación. Este concepto hace 

referencia a que las respuestas de los sistemas complejos no son lineales (o proporcionales) 

al estímulo recibido, y por lo tanto su reacción no se podría haber conocido simplemente 

con conocer las partes y funciones del sistema (Barrio, 2010). En este sentido, la 

complejidad social surge como producto de las interacciones que se generan entre los 

distintos elementos que la componen (individuos, ecosistemas, animales, entre otros) y los 

factores que engloban a éstos. De modo que, tal y como se pudo indagar a partir de la 

teoría de Giménez (2002), el entorno físico juega un papel determinante en la creación, 

desarrollo y mantenimiento de la identidad social de los individuos. 

En resumen, en este subcapítulo se pudo analizar a partir de las nociones de Weaver 

(1948), Proshansky (1976), Baudrillard (1978), Melucci, (1996), Giménez (2002), Canclini 
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(2004) y Andronowicz (2017) que las condiciones inter-relacionales y extra-relacionales, 

concernientes a los niveles de acción e interacción social (simbólicas), se convierten en 

generadoras de formas de organización social. Esto significa que la complejidad social, al 

igual que los mecanismos de categorización simbólica y de comparación social que 

permiten definir la identidad social de los individuos, es generada a través de un doble 

proceso dinámico. En tanto este proceso se da entre los factores y las interacciones 

simbólicas, las dinámicas de producción, circulación y consumo de signos y las 

condiciones espacio-temporales que dan origen a cierto tipo de organización social. 

Ahora, luego de analizar la teoría de la complejidad social, resulta pertinente 

contrastar las nociones acá discutidas con los conceptos de identidad social e identidad 

social urbana. De modo que ambos conceptos se consolidan como los principales factores 

asociados a la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño. Entonces, 

en el próximo subcapítulo se realizará un entrecruce conceptual. Con esto se busca así 

abordar y conocer cómo estas manifestaciones simbólicas, sociales y espaciales, influyen 

significativamente en la aplicación de los parámetros del diseño gráfico de marca en un 

elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de diseño. 
 

3.2. La complejidad asociada a las ciudades 

Generalmente, como se pudo discutir en el segundo capítulo de esta tesis, a partir 

de las teorías de Valera y Pol (1994) y Montañez (1997) y las visiones provenientes de 

autores como Giménez (2002) y Precedo (2004), los territorios se constituyen como 

espacios geográficos con altas cargas simbólicas. En tanto este conjunto de aspectos 

simbólicos surgen de los niveles de autoexpresión de los individuos, en relación a las 

manifestaciones derivadas de su entorno social. Sin embargo, la identidad social urbana no 

se presenta como un carácter único y diferenciador de los individuos que habitan un 

determinado territorio. De modo que tal y como se pudo indagar a partir de las teorías 

propuestas por Jameson (1991), Valls (1992), Sampson (2008) y Scatolini (2011), los 

factores generados a partir de la globalización ocasionaron la aceleración y convulsión de 

los procesos de despersonalización y desnacionalización de los individuos. Ello en relación 

con los factores asociados a la identidad individual y la identidad social urbana de éstos. 

Así pues, resulta necesario examinar de forma concisa los principales aspectos culturales, 

sociales y globales, entre otros, asociados a los procesos simbólicos de significación social 

que complejizan asiduamente al individuo y a su entorno urbano. De modo que, como 
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parte de este desarrollo cabe retomar el uso de conceptos que a pesar de que fueron 

abordados en el segundo capítulo de esta tesis, ameritan ser ampliados desde un plano más 

abarcativo.  
 

3.2.1. Cultura e industrias culturales 

Indudablemente, existen cientos de diferentes discusiones sobre la globalización 

cultural que han sido abordadas desde lugares, tiempos y perspectivas distintas. No es 

pertinente entonces, hacer un recorrido sobre estas discusiones por un límite de extensión 

que se deseó marcar para esta tesis. Sin embargo, antes de adentrarse en el tema de la 

homogeneización y la globalización cultural, se considera necesario definir y retomar 

algunas nociones próximas al estudio de la globalización y las industrias culturales que 

fueron discutidas en el primer capítulo de esta tesis. De modo que estos temas resultan ser 

apropiados para el marco analítico propuesto en este capítulo.  

Entonces, para dar inicio al estudio de la globalización cultural, se debe retomar el 

concepto de cultura. Si bien no se pretende abundar en las diversas definiciones asociadas a 

este concepto tan amplio que en sí mismo resulta ser un campo de disputas (Wright, 2007), 

la cultura, tal y como se pudo argumentar en el capítulo anterior, está muy ligada al 

concepto de identidad, ya que ambos términos se encuentran estrechamente 

interrelacionados e indisociables a los campos de la sociología y la antropología. Es por 

ello que la cultura, entendida como un conjunto de hechos y procesos simbólicos 

determinados por un contexto espacio-temporal (Geertz, 1992; Wright, 2007), en menor o 

mayor grado permite delimitar la identidad de los sujetos. Por su parte, Smith (1992) añade 

es que estos hechos y procesos simbólicos proporcionan un repertorio de pautas y 

significados, de creencias, estilos, valores y símbolos que identifican y crean coherencia 

social entre los individuos que habitan un determinado espacio. 

Es por ello que la cultura se presenta así, como un sistema configurado y aceptado 

por todos los integrantes pertenecientes a la sociedad. De este modo, la cultura, asumida a 

partir de una concepción homogeneizadora (Smith, 1992), estructura las normativas de 

convivencia social, encargadas de moldear y homogeneizar las formas de vida, costumbres 

y visiones del mundo (Valencia, 2016). En relación con lo indicado anteriormente, estas 

visiones permiten entender que las manifestaciones culturales están ligadas a un espacio de 

identidad, de representación simbólica (Tomlinson, 2001). En tanto el concepto de cultura 

no puede disociarse de los sujetos sociales que la producen, la emplean o la consumen 
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(Giménez, 2002). De este modo, las visiones propuestas por Geertz (1992), Giménez 

(2002) y Valencia (2016), se alinean conceptualmente con los criterios señalados en el 

primer capítulo por Braman (1996). En relación a que lo local, al igual que la noción de 

cultura, se presenta como uno de los aspecto simbólicos fundamentales para la 

consolidación de la identidad de los individuos y de las comunidades frente a otras 

realidades. Así pues, la cultura y lo local se afianzan como factores simbólicos que 

permiten configurar la identidad social urbana de los individuos, funcionando así como 

matrices de identificación y diferenciación social.  

Siguiendo esta línea argumentativa y, desde otra perspectiva, el concepto de 

industrias culturales, hace referencia al conjunto de sectores, empresas e instituciones 

encargadas de la producción, distribución, organización y difusión (a escala mundial) de 

bienes y servicios culturales de una sociedad (Adorno y Horkheimer, 1944). Como es el 

caso de periódicos, libros, revistas, discos, películas, videos y otros medios electrónicos 

(Crane, 1992). En efecto, tal y como añade Getino (1995) la finalidad de las industrias 

culturales es (al igual que cualquier industria) generar el consumo máximo de sus 

productos o servicios, a través de estrategias y modelos propios de la economía capitalista. 

Es así, como desde esta misma perspectiva que tal y como añade Andronowicz (2017) la 

cultura (al igual que los productos y los servicios) pueden convertirse en instrumentos de 

marketing con una finalidad específica (comúnmente comercial). Entonces, claramente, la 

aproximación acá presentada hace alusión a que las industrias culturales, haciendo uso de 

la simbolización, construyen una industria a partir de la cultura (Andronowicz, 2017). Esto 

quiere decir que la cultura se transforma en una herramienta más de comercialización, 

siendo ésta incluso posible de configurar para la búsqueda de algún beneficio comercial, en 

sus propósitos capitalistas. A modo ilustrativo, es posible agregar que, tal y como se 

describió anteriormente a partir de la teoría de Oittana (2013), las tendencias generadas a 

partir de la globalización provocaron la transformación del espacio (entendido como 

territorio) en una mercancía. En un producto comercial que es constantemente modificado 

por el urbanismo, los circuitos culturales y los medios de comunicación para ser consumida 

a través del turismo (Oittana, 2013). En este contexto, es así como la industria cultural, 

afianzándose en los avances tecnológicos, los medios de comunicación y la cultura del 

simulacro (Baudrillard, 1978) se apropia del espacio territorial. Con esto se busca así, 

modificar (o simular, en palabras Baudrillard) los aspectos identitarios y diferenciadores 
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(su marca e imagen) del territorio, con el fin de generar una realidad estratégicamente 

impuesta, en función del beneficio comercial. 

Así pues, luego de haber definido y retomado estas nociones relacionadas al estudio 

de la cultura y las industrias culturales, a continuación se procede a abordar en el tema de 

la globalización y la homogeneización cultural.  
 

3.2.2. La globalización y la homogeneización cultural 

La globalización cultural es comúnmente entendida como la unificación de diversas 

costumbres pertenecientes a diferentes comunidades (Giménez, 2002). Es decir, la 

característica principal de ésta es la interconexión o superposición (en el caso extremo) de 

las costumbres, tradiciones y expresiones culturales de distintas comunidades del mundo, 

siendo los medios de comunicación los mayores responsables de esto. De manera que la 

relación existente entre lo social, lo cultural y lo identitario, inherente a este proceso 

dinámico de interconexión, se vincula con las relaciones capitalistas de producción que son 

incentivadas por las industrias culturales (Tomlinson, 2001; Morillo, 2016). Lo expresado 

anteriormente indica que, desde esta perspectiva notoriamente capitalista, puede entenderse 

a la globalización cultural como una reacción a la dependencia comercial entre países cuya 

relación se extiende más allá de la conveniencia por la integración de sus economías. 

Por su parte, Samour (2006) explica que la globalización cultural viene dada, o en 

su defecto, se comprende por dos vertientes. Por un lado, está relacionada con la capacidad 

de interconexión progresiva que se da entre las diferentes culturas a nivel mundial. Por 

otro, con el flujo constante de información, signos y símbolos que se generan a escala 

global y por lo tanto, complejizan y acentúan la primera vertiente. Este carácter de 

conectividad compleja, o en palabras de Eco (2011) de cultura de masas, proviene 

justamente de formulaciones de culturas hegemónicas (Samour, 2006). Así, los productos 

culturales globalizados (como es el caso de las marcas) a través de los medios de 

comunicación intentan generar un sentido de pertenencia global al mundo. Esto con la 

finalidad de provocar una cultura global, que sea producida, compartida y consumida por 

todos (Giménez, 2002). En efecto, desde un punto de vista relacional, los aspectos 

identitarios y locales, a partir de los cuales los actores sociales demarcan simbólicamente 

sus fronteras y se distinguen de los demás en una situación determinada (Giménez, 2002), 

se encuentran delimitados bajo contextos que son históricamente específicos y socialmente 

estructurados. De hecho, los actores sociales tienen acceso a un enorme repertorio de 
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aspectos simbólicos-culturales que utilizan a diario en sus constantes interacciones para 

otorgarle sentido a sus vidas (Melucci, 1996; Giménez, 2002; Fernández y Paz, 2005). En 

este sentido, retomando la teoría de Giménez (2002), este autor expresa que los procesos 

de producción y de circulación de los mensajes son efectivamente globales, pero su 

interpretación y apropiación deben adquirir un sentido localmente contextualizado. Esto 

indica que los bienes culturales industrializados y comercializados no se difunden del 

mismo modo ni por igual para todos. Entonces, tal y como se describió a partir de las 

teorías de Proshansky (1976), Valera (1993), Braman (1996) y Giménez (2002), los 

procesos de significación social, estarán sujetos a las dinámicas del entorno y los factores 

de categorización simbólica y de comparación social asociados a éstos. En efecto, en 

contraste a las nociones expresadas por Smith (1992) y Valencia (2016), quienes asumen la 

cultura como una fuerza homogeneizadora y estática, ésta resulta ser un fenómeno 

dinámico que es determinado por procesos sociales de producción, circulación y consumo 

de la significación en la vida social (Canclini, 2004). Esto quiere decir que estos procesos 

sociales, están en constante cambio y no siempre surgen de la misma forma (Canclini, 

2004), de allí que estos símbolos culturales no sean necesariamente compartidos por todos, 

ya que la diferencia de intereses, deseos, ideas y prácticas parecen ser una constante latente 

en las sociedades (Avenburg y Matarrese, 2019). Esto indica que la cultura, en este 

contexto, resulta ser un proceso dinámico y activo de construcción y disputa por los 

significados permeados de inconsistencias, conflictos y contradicciones (Canclini, 2004; 

Wright 2007; Avenburg y Matarrese, 2019). De ahí que un objeto pueda tomar distintas 

significaciones mediante el uso o apropiación del mismo en diferentes grupos sociales 

(Canclini, 2004). 

Lo expresado hasta este punto da a entender que los procesos y medios de 

globalización no podrán, más allá de ciertos mercados denominados como bienes 

culturales (cine, audiovisuales, prensa, revistas, entre otros) generar actores sociales que 

interpreten el mundo de manera similar y que, por lo mismo, se configuren bajo 

identidades globales. Estas consideraciones ponen de manifiesto que la globalización 

cultural no impone el universalismo como podría esperarse, sino más bien el relativismo 

cultural (Giménez, 2002). 

En resumen, estos principios permiten comprender que el propósito de la 

globalización cultural es el de apropiarse de los elementos culturales de comunidades (a 

escala global) y convertirlos en objetos comerciales. Eso sí, teniendo en cuenta que su 
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posible aceptación y comprensión dependerá de los procesos de apropiación simbólica 

adheridos a estos mismos. De modo que estos elementos podrán adquirir diferentes 

sentidos y usos en culturas distintas (Giménez, 2002; Canclini, 2004). No podría ser de otra 

forma, si se parte de la concepción de que los productos, espacios y modos de 

comunicación tienen características específicas que son fruto de perspectivas, 

significaciones y prácticas sociales históricamente construidas que dependen tanto de los 

sistemas de procedencia como de los sistemas de recepción (Turner, 1990; Giménez, 

2002). Por lo tanto, para que se pueda dar efectivamente esta comunicación entre diversas 

comunidades y culturas será necesario que exista alguna instancia que trascienda el ámbito 

de sentido (Altarejos y García-Montoto, 2003). Esto amerita que los estímulos, generados 

por los parámetros básicos de acción y experienciales (Melucci, 1996) procedentes del 

emisor sean interpretados de modo unilateral por el receptor. De forma que si este emisor 

percibe que dichos estímulos y mensajes son ajenos a su cultura y cánones simbólicos, éste 

podrá rechazarlos. A esto es lo que Canclini (2004) y Andronowicz (2017) se refieren en 

relación a los proceso de significación social y de cómo éstos no pueden ser transferidos 

deliberadamente de campo a campo, de sociedad a sociedad. Estas nociones resultan 

importante, ya que indican que el proceso simbólico de estímulo-respuesta, como se verá 

más adelante, resulta ser disfuncional para la lógica de los mercados globales. Mercados a 

los que las industrias culturales pretenden desenmarañar la intrincada malla de diferencias 

culturales y simbólicas inscritas en cada comunidad para intentar ser estandarizadas. Con 

esto se busca así, lograr insertarse en los mercados globales a través de la homogeneización 

de productos culturales, como es el caso de las marcas ciudad. 
 

3.2.3. La ciudad y su complejidad identitaria 

Para dar inicio a este tema, es preciso señalar que con el desarrollo y el 

asentamiento urbano, los habitantes de los territorios desarrollaron límites tanto internos 

como externos a partir de los cuales fueron crearon progresivamente infraestructuras y 

simbologías más complicadas para las comunicación y el transporte de sus recursos 

(Hunter, 1987; Giménez, 2002; Morillo, 2016). Ello a través de un proceso de adaptación 

que pretende tal y como expresa Holland (1995) contrarrestar los distintos cambios que 

provengan de fuentes internas y externas, y así mismo, les permita mantener las funciones 

críticas de vida dentro de rangos estrechos (como se cita en Ruiz Ballesteros y Solana 

Ruiz, 2013). Es por eso que las ciudades, al igual que la identidad de sus habitantes, se 
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consolidan como grandes sistemas adaptables. Entonces, si a través del recorrido de este 

capítulo se pudo demostrar que la identidad, se articula como un sistema complejo 

adaptable en el que convergen otros sistemas de características también complejas que se 

interrelacionan entre sí y que varían de sociedad en sociedad y de cultura en cultura, es 

pertinente preguntarse ¿De qué manera los individuos que habitan un determinado 

territorio pueden desarrollar o en su defecto delimitar su identidad? Teniendo en cuenta 

que, tal y como se pudo corroborar, los procesos que permiten definir la identidad social 

urbana de los individuos y comunidades se encuentran cada vez más entrelazados y 

dispersos por la constante producción y circulación de información, signos y símbolos que 

se generan a escala global (Proshansky, 1976; Baudrillard, 1978; Giménez, 2002; Canclini, 

2004; Wright 2007; Scatolini, 2011; Avenburg y Matarrese, 2019). 

Si bien, la interrogante anterior no forma parte de las preguntas de investigación 

planteadas para esta tesis, es preciso señalar que tal y como se pudo indagar a partir de las 

visiones de Proshansky (1976) y Giménez (2002), tanto la identidad social urbana como 

los procesos de significación social que denotan de sentido a los espacios geográfico, se 

encuentran inmersos en un proceso infinito de transformación y de retroalimentación. De 

esta manera, es posible señalar que la construcción de la identidad territorial no estará 

sujeta exclusivamente a las relaciones que ejerzan los individuos entre ellos y las 

manifestaciones sociales asociadas a su entorno. Por el contrario, el desarrollo de ésta 

depende cada vez más de los procesos globales de transformación simbólica, asociados a 

las formas de organización, comercialización, identificación y construcción del cuerpo 

social (Ovalle y Vizcarra, 2011; Scatolini, 2011). Esto, sin olvidar que indiscutiblemente 

las manifestaciones y los procesos sociales se producen de manera ininterrumpida. Ello 

porque precisamente las vivencias, relaciones y necesidades sociales, culturales y 

económicas, entre otras, van mutando y homogeneizando (a nivel simbólico, cultural y 

social) a las comunidades (Ovalle y Vizcarra, 2011).  

Ahora bien, es evidente que la teoría de las sociedades complejas de Melucci 

(1996) está vinculada con las discusiones que Baudrillard (1978), Semprini (1995) y Costa 

(2012) plantean en el primer capítulo de esta tesis. Así pues, estos autores concuerdan que 

las formas de producción y transformación de los sistemas informativos y de sentido, 

complejizan asiduamente a los individuos y a las sociedades actuales. Esto se debe a que 

existe una continua creación y circulación de formas de consumo y simbólicas con la que 

se busca alterar y suplantar el sentido de realidad de lo individuos constantemente, 
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originando así, lo que Baudrillard (1978) denomina como la cultura del simulacro. Por su 

parte, Melucci (1996) añade que esto resulta lógico en las sociedades actuales, que se 

encuentran asediadas por los fenómenos derivados de la globalización (Scatolini, 2011) 

donde prima la producción, el consumo y la circulación indefinida de signos (Baudrillard, 

1978). Así, a partir de estas nociones, es posible señalar que todos estos fenómenos 

repercuten en la aceleración, convulsión y distribución continua de los símbolos sociales y 

de las identidades de los sujetos. Este hecho indudablemente complejiza la búsqueda y la 

construcción de una identidad única, que permita distinguir y diferenciar tanto a los 

individuos de otros, como a las ciudades (y todos sus atributos y aspectos identitarios y 

representativos) de otros territorios. 

En el presente contexto, no cabe duda tal y como señala Insch (2011) que las 

dimensiones sociales y culturales, como la personalidad, la historia, los valores y los 

activos urbanos de los ciudadanos (cómo se cita en Dinnie, 2011) son sistemas, cuyos 

componentes se nuclean y superponen entre sí constantemente. En consecuencia, por más 

que determinadas urbes y comunidades quieran conservar algunos de sus rasgos 

característicos, relacionados con su identidad cultural, existen ciertas tendencias generadas 

a partir de la globalización que impiden su cometido. De hecho, Molano (2008) afianza 

que los distintos factores y procesos derivados de la globalización ocasionaron que las 

características y valores de carácter cultural y social de las comunidades se encuentren 

cada vez más interrelacionados de manera compleja y volátil; específicamente en el ámbito 

de la producción de sentido. De modo que la interrelación de estructuras y elementos 

culturales, económicos y sociales, entre otros, que se producen en el espacio territorial y 

extraterritorial, generan a su vez nuevas realidades interconectadas (Molano, 2008). Lo 

antedicho provoca que la identidad urbana de los habitantes de las urbes sea transformada 

constantemente, afectando claramente tal y como afirmaba Turner (1990) y Giménez 

(2002) en los procesos simbólicos de acción e interacción de los individuos. Esto se debe a 

que los significados que son elaborados por los sujetos a nivel individual, social y espacial, 

juegan un papel determinante en la delimitación de la identidad de estos mismos (Turner, 

1990; Giménez, 2002). 

Indefectiblemente, estos procesos de producción y de circulación de mensajes que 

ameritan la apropiación y contextualización local, sujetas a las dinámicas del entorno y los 

factores de categorización simbólica y de comparación social (Altarejos y García-Montoto, 

2003), resultan (en términos capitalistas) disfuncionales para la lógica de los mercados 
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globales que necesitan consumidores estandarizados (Giménez, 2002). Así pues, las 

industrias culturales podrán, a partir de los procesos de desarticulación identitaria y de 

homogeneización cultural, adaptar e incluso simular (Baudrillard, 1978) los factores de 

categorización simbólica de comunidades, ciudades y regiones. Esto con el fin de 

estandarizarlos y claramente ser manufacturados en los mercados globales. Es así como en 

estos términos capitalistas, las ciudades en tanto objeto de diseño, y todos los demás 

elementos y factores inherentes a ella, resultan ser una herramienta configurable, capaz de 

ser transformada en una mercancía, en un instrumento más de marketing. Lo expresado 

anteriormente pone de manifiesto que la sociedad acaba encontrándose así inmersa en un 

contexto comercial, en el que las diferencias locales pueden adquirir por sí mismas un 

valor de cambio en la economía global. Hecho que puede evidenciarse en la explosión del 

turismo en la actualidad, considerada como una de las industrias de más rápido crecimiento 

en el mundo (Caldwell y Freire, 2004). 

En resumen, hasta acá se pudo conocer que la complejidad identitaria de la ciudad 

surge como un proceso inherente a las dinámicas de acción, relación e interrelación 

procedente de los factores simbólicos que se producen en el espacio territorial y 

extraterritorial. En tanto estas dinámicas se ven afectadas a su vez por la circulación de 

bienes culturales producto de la elaboración y difusión de los medios masivos de 

comunicación y de las industrias culturales. Factores que, en definitiva, ocasionan que esta 

complejidad se acentúe asiduamente. Aún así, es necesario señalar que hasta acá no se han 

aplicado estas nociones a los objetos de estudio analizados en la presente tesis. Es así, 

como éstos ameritan ser contrapuestos con las definiciones y factores presentados 

anteriormente, relacionados con la identidad social urbana y los efectos que la 

globalización trajo consigo. De este modo, luego de haber entendido el papel y el valor 

estratégico, comercial y social de la marca, así como también de haber abordado a la 

ciudad como un objeto de diseño, en el siguiente apartado se pretende realizar el análisis 

comparativo de los objetos de estudio. Ello con el fin de poner de manifiesto la aplicación 

de las dimensiones y complejidades anteriormente descritas a las ciudades en tanto objeto 

de diseño. En tal sentido, este análisis permitirá demostrar de qué manera los proceso de 

homogeneización cultural complejizan la aplicación de los parámetros del diseño gráfico 

de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto 

objeto de diseño. 
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Capítulo IV: Abordaje al análisis de los signos gráficos identitarios  

Habida cuenta del trabajo teórico consignado hasta acá, en este capítulo en 

particular, se analizan comparativamente los signos gráficos identitarios de las marcas 

ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga, poniendo en relieve la 

complejidad del objeto de diseño ciudad. 

De esta manera, tal y como se consignó en la introducción, es preciso señalar que el 

razonamiento detrás de la elección de estas ciudades se basa en que éstas cumplen con 

determinados criterios temporales, conceptuales, morfológicos y gráficos, relacionados a 

su diseño. Así, se pudo evidenciar en primer lugar que estas marcas ciudad han sido 

desarrolladas en un periodo de tiempo comprendido entre los años 2009 y 2015 a partir de 

un enfoque estratégico de recolección de información. En segundo lugar, éstas se 

identifican, diferencian y se promueven comercialmente a partir de adjetivos y valores 

identitarios y diferenciadores, que se presentan como conceptos semejantes, aleatorios y 

genéricos, como lo son: Diversidad, creatividad, sostenibilidad e innovación. Lo antedicho, 

ocasiona que estas ciudades, sean abordadas y promocionadas de forma genérica como 

objetos de diseño a partir de un enfoque hegemónico proveniente del mundo de la marca 

comercial. Ahora, en relación al último criterio, que hace referencia a su morfología y 

aspectos gráficos, fue posible evidenciar que los signos gráficos identitarios de estas cuatro 

marcas ciudad están representados visualmente por la inicial del nombre de la ciudad. De 

esta manera, cabe destacar que la letra inicial es una de las tipologías de signos gráficos 

identitarios con mayor uso y repercusión en el entorno comercial actual. Esto quizá se deba 

a que su uso se remonta al nacimiento de la escritura y de las marcas, denominadas en la 

Edad Media como marcas de taller (Costa, 2012). 

Siguiendo las consideraciones precedentes, se llevó a cabo el análisis comparativo 

de los objetos de estudio a partir de un enfoque cualitativo. De modo que este tipo de 

enfoque posibilita la comprensión de forma detallada de los hechos de la vida social que 

caracterizan a un determinado fenómeno (Mejía, 2004). Por esta razón, se utiliza una tabla 

de observación y análisis, con la finalidad de analizar comparativamente los signos 

gráficos identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y 

Mississauga, poniendo en relieve la complejidad del objeto de diseño ciudad. Con esto se 

busca así, conocer los alcances y limitaciones de la estandarización de los parámetros del 

diseño gráfico de marca en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. Así como también, descubrir y determinar las posibles falencias 
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y aciertos que puedan poseer los signos gráficos identitarios de estas urbes con respecto a 

la aplicación de los parámetros del diseño gráfico de marca descritos anteriormente. Esta 

técnica se constituye como una de las metodologías de investigación elegidas para esta 

tesis, ya que ofrece la posibilidad de contrastar los objetos de estudio con las teorías 

analizadas previamente en los capítulos. 

Desde esta perspectiva, a continuación se introducen los parámetros de evaluación 

de calidad gráfica propuestos por Chaves (2011). Estos parámetros, a pesar de haber sido 

desarrollados para evaluar la calidad gráfica de los signos gráficos identitarios de las 

marcas país, podrán ser aplicados en las marcas ciudad (Chaves, 2017, comunicación 

personal, ver anexo). En este contexto, la comprensión de estos parámetros resulta 

importante para los objetivos planteados en esta tesis, de modo que resultan útiles para 

evaluar formalmente la calidad gráfica de los objetos de estudio. 
 

4.1. Parámetros de evaluación de calidad gráfica 

En el siguiente apartado se desarrolla una aproximación hacia la búsqueda de 

criterios gráficos que permitan realizar la evaluación formal de los signos gráficos 

identitarios de las marcas ciudad propuestas como objetos de estudio. Ello, a partir de los 

parámetros de evaluación de la calidad gráfica de la marca país propuestos por Chaves 

(2011). Si bien fueron encontrados otros antecedentes que abordan a la marca ciudad a 

partir de líneas de investigación y diversas miradas, tal y como se pudo demostrar 

previamente en el desarrollo de los capítulos (Fahey y Narayana, 1986; Kotler et al., 1993; 

Fernández y Paz, 2005; Gómez, 2006; Anholt, 2007; Kavaratzis, 2007; Paz, 2008; Saffron, 

2008; Colombo y Calvento, 2008; García, 2010; Cervantes y Muñiz, 2010; Precedo et al., 

2010; Dinnie, 2011; Elizagarate, Mediano y Sáez, 2011; Costa, 2012; Morillo, 2016, entre 

otros). Hasta el momento de haberse realizado esta tesis no se encontró otra investigación 

que haga foco en la evaluación de la calidad gráfica o en los parámetros que deben ser 

utilizados en el diseño de los signos gráficos identitarios de la marca ciudad. De allí que el 

uso de los parámetros propuestos por Chaves (2011) se deba exclusivamente a su 

proximidad analítica con los objetos de estudio planteados para esta tesis. Así pues, a 

continuación se definen los parámetros de individualidad, pertinencia tipológica y 

estilística, capacidad emblemática, calidad cultural, alta versatilidad, larga vigencia y altos 

rendimientos técnicos. 
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Individualidad 

El primer parámetro, denominado individualidad, se refiere a que toda marca país 

debe ser única y por ende no debe parecerse a ninguna otra. En su teoría, Chaves (2011) 

argumenta que la individualidad no debe confundirse con la originalidad, ya que estos son 

conceptos totalmente diferentes. Para ello, el autor utiliza a modo de ejemplo el signo 

gráfico identitario de la marca país Canadá (figura 7). Este signo gráfico, según el criterio 

del autor, carece de originalidad, ya que emplea el uso de un símbolo convencional del 

país, que es la hoja de arce. No obstante, Chaves (2011) considera que este signo gráfico 

identitario cumple con el parámetro de individualidad, ya que no existe ninguna otra marca 

(a nivel territorial) que utilice este tipo de simbología y recurso visual. 
 

 

 

 

 

 
Figura 7. Signo gráfico identitario de la marca país de Canadá. 

Recuperado de:https://foroalfa.org/articulos/peru-su-nueva-marca 
 

 

Pertinencia tipológica y estilística 

Este parámetro hace referencia al concepto de marca paraguas. Para Sterman 

(2013) la marca paraguas se basa en una estrategia marcaria que permite organizar a todas 

las marcas que son parte de una empresa, organización (o territorio), en función de sus 

objetivos comerciales, de gestión y económicos. Por su parte, Chaves (2011) sostiene que 

este parámetro es una de las condiciones fundamentales que una marca país debe cumplir, 

puesto que ésta debe poseer un alto grado de calidad gráfica y de jerarquía institucional 

acorde a su nivel de identificador nacional. Es decir, la marca país deberá estar diseñada 

estratégicamente como una marca paraguas (figura 8) para que además de compartir rasgos 

similares con las demás marcas a las que acompaña, su calidad gráfica le permita convivir 

y estar por encima de otras marcas institucionales, promocionales y culturales del 

territorio. 
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Figura 8. Ejemplo de marca paraguas de la marca país México y la marca ciudad Ciudad de México. 

Fuente: Producido por el autor. 
 

 

Capacidad emblemática 

Ahora bien, Chaves (2011) argumenta que el tercer parámetro denominado como 

capacidad emblemática, expone que el signo gráfico que identifica a la marca país debe ser 

diseñado en función de la propia identidad del país. Con ello, el autor quiere decir que las 

características y los atributos conceptuales y visuales del signo gráfico identitario deben 

estar vinculados de modo explícito con los signos nacionales del territorio. Para ello, este 

signo gráfico deberá ostentar al uso de anclajes sólidos y evidentes con conceptos, colores, 

íconos y símbolos que, en cierta medida, hayan sido asumidos por la población del país 

como elementos representativos. Para Chaves (2011), el uso de este parámetro le permitirá 

al signo gráfico identitario adquirir la jerarquía de un emblema nacional y, de este modo, 

ser asumido rápidamente como un símbolo propio por parte de la población local. Lo 

antedicho a su vez facilitará que los ciudadanos puedan proyectar dicho signo gráfico 

identitario sobre las audiencias internacionales. 

 

Calidad cultural 

El siguiente parámetro sugiere que el signo gráfico identitario de la marca país al 

ser un signo de identificación nacional que se suma a los símbolos nacionales oficiales 

como lo son la bandera, el escudo, o la escarapela, deberá poseer una alta calidad gráfica 

que lo equipare con los signos gráficos que son culturalmente valiosos para la población 

local. En este sentido, al ser considerado como un símbolo nacional, éste tendrá que ser 

utilizado en un repertorio de contextos y comunicaciones de muy diversa índole. Por lo 
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que, dicho signo gráfico tendrá que convivir con otros símbolos nacionales de alta 

jerarquía institucional y cultural cómo es el caso de los signos gráficos identitarios de 

embajadas, ministerios, ayuntamientos, centros culturales y marcas corporativas de 

empresas patrocinadoras. En definitiva, el signo gráfico identitario de la marca país deberá 

ser el signo de mayor jerarquía y calidad cultural nacional (Chaves, 2011). 

 

Alta versatilidad 

Por su parte, el parámetro de alta versatilidad hace referencia a que el signo gráfico 

identitario de la marca país, al ser considerado como un emblema nacional, deberá ser 

diseñado para que sea compatible con todo tipo de discursos y niveles de comunicación 

(Chaves, 2011). Por lo tanto, este signo deberá eludir toda retórica o morfología que lo 

vincule a un público o discurso específico. 

 

Larga vigencia 

El sexto y penúltimo parámetro está relacionado con que el signo gráfico identitario 

de la marca país deberá instalarse como un signo definitivo y duradero. Esto quiere decir 

que sus características tanto morfológicas como cromáticas deberán estar alejadas de 

cualquier tipo de moda o corriente gráfica de poca perdurabilidad. Desde este punto de 

vista, Chaves (2011) afirma que el signo gráfico identitario de la marca país deberá resistir 

tanto el paso del tiempo como el de los gobiernos. 

En relación a la definición de este parámetro, es importante mencionar que quizá 

esta sea una de las condiciones más difíciles que una marca territorial debe cumplir en la 

actualidad. Ello se debe a que existe una tendencia en la que el desarrollo de éstas está 

estrechamente vinculado con los gobiernos de turno. Lo que significa que la marca ciudad 

terminará convirtiéndose tal y como afirma Raffaelli (2016) en una marca de promoción 

política, que probablemente cambiará a la par de los cambios de gobierno. 

 

Altos rendimientos técnicos 

De acuerdo a sus funciones, la marca país deberá aparecer en todo tipo de 

contextos, soportes y condiciones de lectura prácticamente imprevisibles. Esto significa 

que el signo gráfico identitario deberá cumplir con los siguiente atributos: Pregnancia, 

reducibilidad y reproducibilidad. Es decir, según la teoría de Chaves (2011), el signo 

gráfico identitario de la marca país ha de captar la atención rápidamente y debe recordarse 
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a la brevedad (pregnancia). Así como también soportar el uso de versiones muy pequeñas 

del mismo sin perder sus valores (reducibilidad). Finalmente, este signo tiene que poder 

reproducirse en todo tipo de material y técnica sin ningún problema (reproducibilidad).  

En general, luego de haber realizado el desarrollo de los parámetros de evaluación 

gráfica propuestos por Chaves (2011), es posible argumentar que los signos gráficos 

identitarios de las marcas país (y posiblemente los de las marcas ciudad), deberán en 

primer lugar ser únicos (en su morfología) y memorables. Ello sin perjudicar su calidad 

gráfica, ya que en segundo lugar, debido a su propiedad de sello de identificación nacional, 

éstos deben poder ser reproducibles en cualquier tipo de soporte y formato, así como 

también escalables a cualquier tamaño. En tercer lugar, estos signos gráficos identitarios 

tienen que poseer aspectos emblemáticos claramente vinculados a los patrimonios 

culturales, históricos, arquitectónicos, naturales, entre otros, del territorio. Esto con la 

finalidad de que dichos signos puedan lograr instaurarse a corto plazo a nivel local. Por 

último, Chaves (2011) sostiene que la condición más importante que la marca de un país 

debe cumplir, además de poseer rasgos característicos y emblemáticos del territorio, es el 

de pertinencia tipológica y estilística. La importancia de esto recae en que la marca país, al 

ser un signo de identificación nacional, deberá poseer la calidad gráfica y la jerarquía 

institucional acorde a su nivel. En definitiva, a partir de todas estas consideraciones, 

Chaves (2011) expresa que el cumplimineto de estos parámetros les permitirá a los signos 

gráficos identitarios de los países (y también de las ciudades) equipararse e inclusive 

superar la calidad gráfica de otros símbolos nacionales de alta jerarquía institucional y 

cultural. Lo antedicho posiblemente repercutirá positivamente en la aceptación de estos 

signos como parte de la identidad local.  

Ahora, en relación a los objetivos que esta tesis desea responder, a continuación se 

detallan las conclusiones obtenidas del análisis comparativo de los signos gráficos 

identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga a 

partir de los parámetros propuestos por Chaves (2011), (ver anexos). 

 

4.2. Conclusiones de la tabla de observación y análisis de los objetos de estudio 

Luego de haber realizado la evaluación de los signos gráficos identitarios de las 

marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga a partir de los 

parámetros de evaluación de la calidad gráfica de los signos gráficos identitarios de la 

marca país propuestos por Chaves (2011), (ver anexos), se pudieron corroborar los 
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siguientes resultados. En primera instancia, efectivamente tal y como afirma Norberto 

Chaves, es completamente viable evaluar la calidad gráfica así como también diseñar los 

signos gráficos identitarios de las ciudades a partir de estos siete parámetros (Chaves, 

2017, comunicación personal, ver anexo). Esto se debe a que las funciones gráficas y 

formales que el signo gráfico identitario de una marca país debe cumplir, se equiparan a las 

del signo gráfico identitario de cualquier marca ciudad, dado que ambos se consolidan 

como signos de identificación nacional. 

Asimismo, a partir del análisis comparativo se pudo constatar que el signo gráfico 

identitario de la ciudad de Charleroi cumple con casi la totalidad de los parámetros de 

evaluación de la calidad gráfica. En tanto, la dimensión de reducibilidad, la cual forma 

parte del parámetro de altos rendimientos técnicos, es la única dimensión que este signo 

gráfico no cumple. Hecho que se pudo constatar al reducir este signo gráfico identitario a 

versiones muy pequeñas a partir de una escala proporcional que fue creada para 

ejemplificar los tamaños más pequeños a los que el signo gráfico identitario puede ser 

reducido. Así, a partir de esta escala se pudo demostrar que la legibilidad del signo gráfico 

identitario de la ciudad de Charleroi comienza a decaer a partir de la escala de 1 cm de 

altura y se reduce casi en su totalidad en la escala de 0,5 cm de altura (ver anexos). Esto se 

debe a ciertas debilidades morfológicas y tipográficas relacionadas con la preponderancia y 

la relación de tamaños entre la letra C y el nombre de la ciudad. En este mismo orden de 

ideas, cabe destacar que el signo gráfico identitario de la ciudad de Mississauga, es el único 

que cumple con esta dimensión. De modo que, al evaluar dicho signo gráfico identitario a 

partir de la misma escala proporcional (ver anexos), se pudo demostrar que éste puede 

soportar versiones muy pequeñas de su tamaño sin perder su legibilidad. Desde esta misma 

línea argumentativa, es necesario destacar que a pesar de que el signo gráfico identitario de 

la ciudad de Mississauga, posee ciertas regularidades en sus trazos que favorecen su 

legibilidad, este signo es el que menos parámetros de evaluación de calidad gráfica cumple. 

Ello se debe a que dicho signo gráfico identitario posee determinadas características 

morfológicas que se manifiestan como rasgos superfluos que perjudican su calidad formal 

y su jerarquía institucional como signo gráfico de identificación nacional. Las debilidades 

del signo gráfico identitario de Mississauga se hacen aún más evidentes al ser comparado 

con otros signos gráficos identitarios de instituciones, empresas, universidades, centros 

culturales y eventos de distintos ámbito cultural, social y comercial de la ciudad, la región 

y el país (ver anexos). 
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En otro orden de cosas, se pudo constatar que las mayores debilidades gráficas las 

presentan los signos gráficos identitarios de las ciudades de Melbourne y de Mississauga. 

Entre los incuplimientos más notables, fue posible evidenciar, que ambos signos gráficos 

parecieran estar vinculados a una moda o corriente gráfica que posiblemente condicione la 

durabilidad de estos signos gráficos identitarios. En simultáneo, se pudo demostrar que los 

signos gráficos identitarios de las ciudades de Melbourne y de Mississauga no poseen 

rasgos simbólicos, conceptuales o morfológicos que les permitan, por un lado ser 

individuales y por otro, representativos de la identidad de la ciudad. Ciertamente, este 

hecho se pudo reflejar a partir del entrecruce conceptual que se realizó entre la descripción 

de las marcas ciudad, realizada en el primer capítulo, y el análisis comparativo realizado en 

el presente capítulo. Sin embargo, estas debilidades se hicieron aún más evidentes al 

comparar ambos signos gráficos identitarios con otros signos gráficos de promoción 

nacional (ver anexos). En definitiva, el análisis realizado permitió revelar que los signos 

gráficos identitarios de las ciudades de Melbourne y de Mississauga presentan debilidades 

emblemáticas, morfológicas y proporcionales, que perjudican notablemente la lectura, la 

calidad formal y la jerarquía institucional de estos signos. 

Desde otra perspectiva, se pudo observar que el signo gráfico identitario de la 

marca ciudad de Charleroi cumple casi en su totalidad con los parámetros de evaluación de 

la calidad gráfica propuestos por Chaves (2011). Esto se debe quizá a que la identidad 

visual de la marca ciudad de Charleroi fue diseñada tanto a nivel conceptual como gráfico 

a través de la unión de símbolos que aluden a elementos representativos de la historia e 

identidad de la ciudad. En este sentido, tal y como se pudo indagar en el primer capítulo, la 

letra C, letra inicial de la ciudad, se encuentra coronada por tres triángulos equiláteros que 

simbólicamente aluden a tres elementos representativos de la historia e identidad de la 

ciudad. Lo antedicho indica que, a pesar de que dicho signo gráfico no posee 

características morfológicas y cromáticas que se asemeje a los símbolos nacionales, estos 

aspectos simbólicos y gráficos, permiten que éste pueda convivir formalmente con los 

símbolos patrios nacionales. Hecho que favorece la longevidad del signo gráfico identitario 

de la marca ciudad de Charleroi. De esta manera, es pertinente afirmar nuevamente que la 

longevidad (larga vigencia) se manifiesta como uno de los condicionamientos más difíciles 

que el signo gráfico identitario de la marca país o de la marca ciudad debe cumplir 

(Chaves, 2011). 
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Ahora, a grandes rasgos, fue posible determinar ciertas consideraciones 

relacionadas a al diseño de los signos gráficos identitarios de la marca ciudad. En un 

principio, los signos gráficos identitarios de las marcas ciudad deben ostentar al uso de 

simbologías que los vinculen con elementos representativos de la ciudad. Tal y como se 

pudo evidenciar en el diseño del signo gráfico identitario de la marca ciudad de Charleroi. 

En segundo lugar, los signos gráficos identitarios de la marca ciudad deberán ser diseñados 

con características individuales, morfológicas y cromáticas sencillas, sin ostentar el uso de 

figuras abstractas, que estén atadas a alguna especie de moda o corriente artística. De modo 

que estas características le permitirán convivir formalmente con los símbolos patrios 

nacionales y demás marcas de muy diversa naturaleza y temática del territorio. En este 

contexto, como dato relevante, se destaca que el parámetro de individualidad, es quizá una 

de la principales características o eje que se deberá tomar en cuenta al momento de diseñar 

el signo gráfico identitarios de la marca ciudad. En el sentido en que no deberá existir otra 

marca (a nivel territorial) que utilice el mismo tipo de simbologías y de recursos visuales 

(Chaves, 2011). El signo gráfico identitario de la ciudad de Covington es un adecuado 

ejemplo del cumplimiento de este parámetro. De modo que este signo gráfico al estar 

representado por la letra "C" antropomórfica, que incluso los habitantes del territorio 

pueden modificar, permite que éste se constituya como un signo gráfico identitario versátil 

e innovador. En este sentido, el diseño del signo gráfico identitario de la marca ciudad de 

Charleroi, resulta ser, tal y como se pudo expresar en en el primer capítulo, una solución 

integradora en relación a la incorporación de la población en el diseño de la marca ciudad 

se refiere. 

En otro orden de ideas, la descripción de los objetos de estudio, realizada en el 

primer capítulo, sumada al análisis comparativo a partir de los parámetros de evaluación 

gráfica permitió hacer un entrecruce conceptual y morfológico. De esta manera, a partir de 

este entrecruce se pudo determinar por un lado, que todas estas ciudades, poseían una 

diversa gama de signos gráfico identitarios que eran utilizados para identificar a distintas 

marcas de promoción territorial y de gestión gubernamental. La gran diversidad de signos 

gráficos y la poca relación que poseían entre ellos, comenzó a provocar fallas a niveles 

identitarios, comunicativos, administrativos, cívicos y monetarios. Lo antedicho repercutió 

en que los encargados de la administración gubernamental de estas ciudades tomaran la 

decisión de llevar a cabo el diseño de un nuevo un signo gráfico identitario que cubra todo 
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tipo de comunicación y oferta de productos y servicios provenientes de las urbes. Todo 

ello, indefectiblemente, respaldado por una campaña de gestión y de marketing territorial. 

Por otro lado, otro hecho a considerar del análisis comparativo es que las marcas 

ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y Mississauga comparten una variedad de 

valores identitarios y diferenciadores, que se presentan como conceptos aleatorios y 

genéricos. En tal sentido, se pudo evidenciar que estas cuatro marcas ciudad se identifican, 

diferencian y se promueven comercialmente a partir de adjetivos como: Diversidad, 

creatividad, sostenibilidad e innovación. Lo antedicho pone de manifiesto que estas marcas 

ciudad comparten casi la totalidad de valores y adjetivos que pretenden funcionar como 

aspectos identitarios y distintivos. En este sentido, es evidente que la problemática radica 

en que los encargados de la administración de las ciudades, los diseñadores y el equipo 

encargado de su creación y gestión, pretenden lograr una supuesta ventaja competitiva con 

respecto a las otras ciudades del mundo, a partir de las mismas características identitarias. 

Esta problemática quizá se deba a que el personal encargado de la creación de la marca 

ciudad, al verse ante la dificultad de reconocer determinados elementos identitarios 

relacionados con los aspectos idiosincráticos o culturales de las urbes, optan por seguir un 

proceso hegemónico de marca. Pasando por alto que la identificación, diferenciación y 

posible promoción de una ciudad (y todos los aspectos y elementos que la conforman) 

conlleva necesidades que le son totalmente propias. Este hecho ocasiona que los territorios 

se transforman en un campo intrincado para el encuentro con las estrategias de marca. 

En líneas generales, el análisis comparativo de las marcas ciudad de Charleroi, 

Covington, Melbourne y Mississauga puso en evidencia que para dar cabalidad al 

desarrollo de estas marcas ciudad se necesitó de un enfoque mucho más amplio, que 

excedió la aplicación sistemática de los parámetros propuestos por Chaves (2011). Es por 

ello, que los responsables del diseño de estas marcas ciudad utilizaron de manera 

complementaria otras estrategias de campo, en donde involucraron a la población local. 

Por un lado, la primera de ellas se enfocó en realizar un análisis global de la ciudad para así 

determinar cuáles eran sus mayores fortalezas y debilidades (análisis interno), así como 

también sus posibles oportunidades y amenazas (análisis externo). Este análisis se conoce 

comúnmente dentro de los campos del marketing, la administración de empresas y el 

diseño gráfico, como FODA (en inglés, denominado como SWOT por sus siglas). El 

análisis FODA es utilizado como un instrumento de planificación estratégica que permite 

identificar las necesidades operacionales y los objetivos de una organización (Dvoskin, 
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2004). Por otro lado, la segunda fase del enfoque estratégico se basó en la realización de un 

estudio de campo en el que se entrevistaron a las partes interesadas del proyecto: Entidades 

públicas y privadas, funcionarios del gobierno local, residentes locales, entre otros actores 

sociales. Estas estrategias le permitieron a los responsables del diseño de los objetos de 

estudio determinar los objetivos identitario, estratégicos y comunicacionales que las 

marcas de estas ciudades debían cumplir. 

Habida cuenta de lo antedicho, es posible señalar que el diseño de la marca ciudad 

y de su signo gráfico identitario, responde a procesos y factores complejos. De allí que el 

diseño de la marca ciudad no debe limitarse a la aplicación lineal de los parámetros de 

diseño propuestos por Chaves (2011). De modo que estos parámetros no pueden dar 

cabalidad al diseño de marca de un objeto complejo que involucra un gran número de 

participantes y variables identitarias y diferenciadoras, tanto tangibles como intangibles 

que re-configuran a cada instante el espacio geográfico, simbólico y social. Es por ello que 

el diseño de la marca ciudad amerita ser realizado a partir de un enfoque mucho más 

amplio, que posibilite la incorporación de los distintos actores sociales en el proceso. Es 

decir, se debe llegar a una solución gráfica que indefectiblemente tome en cuenta los 

parámetros propuestos por Chaves (2011) pero que ante todo, considere la opinión 

obtenida de los distintos actores sociales. De modo que, tal y como se pudo evidenciar a 

partir del análisis comparativo de los objetos de estudio, la opinión obtenida de los 

distintos actores sociales permitirá conocer los aspectos identitarios y simbólicos que 

deberá transmitir el diseño de un objeto complejo a nivel identitario como son las ciudades 

en tanto objeto de diseño. 
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Conclusiones 

Esta tesis se propuso realizar un entrecruce de disciplinas con el fin de analizar los 

alcances y limitaciones de la estandarización de los parámetros del diseño gráfico de marca 

en un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en tanto objeto de 

diseño. En este sentido, el análisis de la marca ciudad se nutre de conceptos y estrategias 

provenientes del diseño gráfico, el marketing empresarial, el urbanismo, la sociología y la 

psicología. Así como también otros factores y estudios relacionados a las dinámicas 

simbólicas propias de los espacios sociales. La marca ciudad se consolida como una de las 

estrategias comerciales capaces de posibilitar la fluctuación de la imagen gestada entre las 

características particulares del territorio y los potenciales inversores, visitantes y residentes 

(Sánchez, 2010; Chaves, 2011). De este modo, la ciudad, tal y como se ha discutido a partir 

de la perspectiva de diversos autores, resulta ser un objeto híbrido en términos de García 

Canclini (1990). Esto se debe a que ésta es asimilada, por un lado, como un objeto que 

pertenece al mundo socio-histórico, identitario, cultural y simbólico. Por otro lado, como 

un objeto de diseño que es asumido como tal por el marketing y el diseño gráfico 

(Hankinson, 2004; Järvisalo, 2012; Lablanca, 2014). 

De acuerdo con lo planteado, el primer capítulo de esta tesis sirvió para realizar un 

breve recorrido histórico y conceptual sobre el término marca, haciendo particular énfasis 

en sus propiedades y dimensiones conceptuales y comunicacionales. Hecho que permitió 

construir una definición apropiada para el abordaje del concepto de marca ciudad. Luego, 

se abordaron aspectos relacionados con su valor estratégico a nivel comercial y urbanístico, 

así como también dentro de los campos de la psicología y la comunicación social. Estos 

últimos con el fin de comprender el funcionamiento y el papel que juegan los estímulos 

que son generados por las marcas en las percepciones de los individuos. Lo antedicho, 

permitió evidenciar que la marca ciudad es entendida como un sistema en red. En tanto 

ésta se encuentra articulada por múltiples capas de significados, valores y dimensiones 

conceptuales, comunicacionales y funcionales, capaces de identificar y diferenciar a una 

ciudad de otra (Giménez, 2002; Molina, 2004; Costa, 2012). Siguiendo esta línea, 

simultáneamente se introdujeron las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y 

Mississauga, haciendo particular énfasis en el diseño de sus respectivos signos gráficos 

identitarios. En varios sentidos, el desarrollo del primer capítulo cumple la función de 

abarcar un contexto apropiado para cumplir con los objetivos planteados en esta tesis. Es 

por ello que este capítulo permitió comenzar a sentar las bases necesarias para la 
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compresión de los aspectos comerciales, identitarios, comunicativos, entre otros, que 

resultan ser indisociables a la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de 

diseño. 

Por su parte, en el segundo capítulo se pudieron analizar ciertas cuestiones relativas 

a la complejidad identitaria de las ciudades en tanto objeto de diseño, a partir de una 

aproximación sociológica y comercial. De esta manera, se pudo indagar que ciertos 

factores y procesos de carácter económico, social, cultural, entre otros, se encargaron de 

generar cambios en los modelos y procesos productivos, urbanos, sociales, de gestión y de 

promoción de las ciudades a nivel mundial. De allí que, como parte de los objetivos de 

promoción territorial, el diseño de marca y el marketing hayan sido proyectados en las 

urbes. De modo que, estos elementos, que claramente se pueden inscribir dentro del diseño 

de marca, se instalaron como herramientas capaces de otorgarle a estas urbes la posibilidad 

de afrontar los nuevos y crecientes retos que han sido impuestos por la globalización (Bell, 

1973; Jameson, 1991; Valls, 1992; Elizagarate, 2003; Olins, 2004; Seisdedos, 2007; 

Sampson, 2008; Scatolini, 2011; Lablanca, 2014). No obstante, a pesar de estos criterios 

comerciales, se pudo poner en evidencia a lo largo de esta tesis que la marca ciudad no 

puede limitarse al uso de técnicas comerciales. Tales como la promoción de la ciudad a 

través de un eslogan o de una campaña publicitaria. Por el contrario, la marca ciudad es 

una estrategia de identificación territorial compleja que cobra profundidad a partir de la 

suma de elementos de muy diversa índole, pudiendo éstos ser de carácter tangible e 

intangible. 

En este contexto, resulta indefectible analizar los conceptos y factores (sociales, 

culturales, simbólicos, entre otros) que se encuentran asociados a la complejidad identitaria 

de las ciudades y ser contrapuestos con los términos previamente descritos. Ello con el fin 

de discutir y comprender el tema de la complejidad identitaria asociada a las 

significaciones y sinergias (simbólicas) que se dan entre los individuos (habitantes) y el 

espacio social. Lo que conlleva precisamente al abordaje capítulo tres. En éste se pudo 

poner de manifiesto la relación entre las claves propias del diseño de marca y su aplicación 

a un objeto complejo en términos identitarios como son las ciudades en tanto objeto de 

diseño. Es así como en primer lugar, en este capítulo se definió el concepto de complejidad 

y de complejidad social. También, se retomaron temas relacionados con la globalización, 

las industrias culturales y la homogeneización cultural. De modo que los conceptos 

anteriormente mencionados se inscriben como factores asociados a las complejidades 
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culturales, simbólicas e identitarias propias de las marcas ciudad. Asimismo, se abordó la 

complejidad identitaria de la ciudad en un marco teórico compuesto por Weaver (1948), 

Proshansky (1976), Morin (1982), Baudrillard (1978), Geertz (1992), Valera (1993), 

Braman (1996), Melucci (1996), Giménez (2002), Canclini (2004), Samour (2006), 

Amparán y Gallegos (2007), Barrio (2010) y Ruiz Ballesteros y Solana Ruiz (2013), entre 

otros. En este orden de ideas, el desarrollo de este capítulo permitió poner en evidencia 

ciertos aspectos relacionados a la complejidad identitaria de la ciudades, entendidas como 

objetos de diseño. De tal manera, fue posible demostrar que dicha complejidad surge como 

un proceso inherente a las dinámicas de acción, relación e interrelación procedente de los 

factores simbólicos que se producen en el espacio territorial y extraterritorial. Factores que 

evidentemente se ven afectados por la circulación de los bienes culturales producto de la 

elaboración y difusión de los medios masivos de comunicación y de las industrias 

culturales. En líneas generales, los temas descritos en este capítulo permitieron hacer un 

entrecruce conceptual de los temas abordados hasta este punto. En tanto estos temas 

arrojaron datos clave sobre la estandarización de los parámetros del diseño gráfico de 

marca y su aplicación a un elemento complejo a nivel identitario como son las ciudades en 

tanto objeto de diseño. 

Siguiendo esta línea argumentativa, en lo que concierne al cuarto y último capítulo, 

se realizó el análisis comparativo de los objetos de estudio con el fin de poner de 

manifiesto la aplicación de los parámetros de diseño y las complejidades asociadas a las 

ciudades en tanto objeto de diseño. De este modo, el análisis comparativo de los signos 

gráficos identitarios de las marcas ciudad de Charleroi, Covington, Melbourne y 

Mississauga permitió poner de relieve ciertos aspectos que son de gran magnitud para esta 

tesis. Por un lado, se pudo constatar que efectivamente los signos gráficos identitarios de 

estas cuatro marcas ciudad están representados visualmente por la inicial del nombre de la 

ciudad. Así pues, tal y como se mencionó de forma reiterada, la letra inicial resulta ser una 

de las tipologías de signos gráficos identitarios más utilizadas en el entorno comercial por 

marcas de empresas, servicios y productos. Por otro lado, se pudo conocer que estas 

marcas ciudad y por ende, sus respectivos signos gráficos, comparten una gran variedad de 

valores identitarios y diferenciales que a su vez se presentan como conceptos aleatorios y 

genéricos. De esta manera, se pudo demostrar que dichas marcas ciudad se identifican, 

diferencian y buscan promocionarse comercialmente a partir de adjetivos como: 

Diversidad, creatividad, sostenibilidad e innovación. Esto pone de manifiesto que las 
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supuestas particularidades y valores que pretenden funcionar como aspectos identitarios y 

distintivos resultan ser de carácter simplista y homogéneo. Hecho que condiciona y de 

cierto modo complejiza aún más, la credibilidad y promoción de estas marcas ciudad. 

Las consideraciones anteriormente descritas ponen de manifiesto ciertas 

complejidades asociadas a la homogeneización de la marca ciudad y de sus respectivos 

signos gráficos identitarios. Así pues, cuando los parámetros del diseño de marca son 

aplicados de manera lineal a un objeto complejo en términos identitarios, no se logra una 

adecuada identificación territorial del usuario-cliente, es decir, del habitante de la ciudad. 

En este sentido, la imposibilidad de identificar los elementos característicos y diferenciales 

de un territorio, de sus habitantes y de todos aquellos elementos que conforman el espacio 

social, ocasiona que el hecho de que crear una marca ciudad se homogenize. Es decir, que 

este impedimento identitario resulta en que la marca de una ciudad sea abordada como un 

producto estandarizado, un commodity. En efecto, lo antedicho pone en evidencia la 

brecha informativa que existe dentro de los campos del diseño gráfico el marketing. De 

modo que dentro de éstos pareciera omitirse el hecho de que las dinámicas y estrategias 

que se apliquen a las urbes deberán presentar estrechas relaciones con la imagen, la 

identidad y un conglomerado de características locales representativas. Teniendo en cuenta 

además que estos aspectos, deberán ser entendidos y abordados desde un sentido amplio, 

multisectorial y complejo. 

Ciertamente, la marca ciudad se establece a partir de la combinación de elementos 

de muy diversa índole con características tangibles e intangibles que crean valor. Ello a 

partir de una multiplicidad de elementos culturales e identitarios que son transmitidos al 

público objetivo y no reproducible por aquellos otros territorios que son parte de la 

competencia (Coshall, 2000; Friedman, 2005; Paz, 2005; Dinnie, 2008; Quintero, 2014). 

En este sentido, resulta claro que la marca ciudad tiene el objetivo de arribar a la definición 

de la identidad y la imagen que posibilitará eventualmente la construcción de activos 

(tangibles) y experiencias (intangibles) que destaquen la singularidad de la ciudad 

(Coshall, 2000; Friedman, 2005; Quintero, 2014; Morillo, 2016). Todo lo indicado hasta 

este punto señala un nuevo sendero estratégico en las condiciones de competitividad de las 

ciudades. De modo que los gestores y administradores de las ciudades deberán impulsar 

mecanismos y estrategias que permitan administrarlas y promocionarlas como lugares 

agradables para conocer, vivir, estudiar e inclusive hacer negocios (Precedo, 2004; 

Kavaratzis, 2007; Ledo et al., 2010; Precedo et al., 2010). 
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Con estos criterios en vista, el análisis desarrollado contribuyó a la construcción del 

argumento central de la tesis que se basa en que no es posible homogeneizar las prácticas y 

las técnicas de diseño de las marca a las ciudades en tanto objeto de diseño. Por lo que, las 

urbes, dada su complejidad identitaria, heterogeneidad y multiplicidad de elementos, que a 

su vez van mutando progresivamente, no deben ser abordadas como un producto 

estandarizado. De allí que un abordaje marcario, homogéneo y lineal de la ciudades 

entendidas como objetos de diseño, no pueda dar cabalidad a esta complejidad de la que se 

dio cuenta. De este modo, el desafío del desarrollo de las marcas ciudad consistirá en que 

las estrategias de identificación y promoción de éstas respondan acertadamente a las 

dificultades, dinámicas, recursos, capacidades y elementos representativos de cada 

territorio. Lo antedicho aplica de igual forma a sus respectivos signos gráficos identitarios. 

De modo que éstos deberán apelar a determinados elementos de la cultura local a través del 

uso de imágenes, símbolos, colores, entre otros. En tanto este conjunto de elementos y 

particularidades culturales, sociales y simbólicas funcionarán como un estimulante, un 

atractivo que orienta al consumo del objeto ciudad por parte del público objetivo. Lo 

expresado anteriormente pone de manifiesto que la importancia de la marca ciudad y de su 

signo gráfico identitario recae en la imagen (representación mental) del consumidor-

usuario del lugar. En el sentido en que los ciudadanos se deberán poder encontrar con la 

ciudad en la que viven, simbolizan y que a su vez le dan forma a la identidad social urbana 

de éstos. En otras palabras, la marca ciudad y su imagen gráfica, dado que responde a 

procesos y factores complejos, que se encuentran relacionados con su complejidad 

identitaria, requiere la incorporación de los distintos actores sociales a partir de un enfoque 

mucho más amplio. 

En síntesis, luego del desarrollo realizado a lo largo de esta tesis se pudo corroborar 

que la marca ciudad es un concepto cuyo fundamento teórico y práctico proviene de la 

marca corporativa. Sin embargo, tal y como se pudo constatar, el hecho de crear a una 

marca comercial es completamente distinta a la naturaleza de la complejidad identitaria 

asociada a las ciudades. Por lo que esta brecha conceptual, tal y como afirma Castillo 

(2016) provoca que el traslado de las teorías del diseño de marca hacia los territorios 

resulte ser limitado. Hecho que se pudo observar en varios de los conceptos que han sido 

desarrollados en los capítulos respectivos. Es por ello que, resulta evidente, que las teorías 

de la marca y del marketing corporativo necesitan ser redirigidas a la luz de las 

complejidades que los responsables del diseño y gestión de la marca ciudad deben asumir. 
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En consecuencia, aún deben encontrarse nuevos espacios de investigación y de discusión 

donde se aborden temas relacionados con la complejidad asociada al desarrollo, 

identificación, diferenciación y posible promoción de la ciudad (y todos los aspectos y 

elementos que la conforman). No obstante, estos aspectos deberán estar abordados en 

conjunto con la participación de la población local. De modo que los habitantes de las 

ciudades resultan ser una pieza clave en el desarrollo identitario y comercial del territorio 

que habitan.  

Desde esta misma perspectiva, Grisolía (2011) expresa que el tema de la marca 

ciudad ha sido objeto de análisis y reflexión, desde enfoques de estudio provenientes de la 

gestión pública y comercial. Este hecho pone de manifiesto, tal y como afirmaba Castillo 

(2016) que la complejidad del abordaje de la marca ciudad, resulte también ser algo 

interdisciplinar. En este sentido, Chaves (2011), Grisolía (2011) y Castillo (2016), 

concuerdan que parte de la problemática se debe a que se supone por analogía que la marca 

territorial debe ser analizada como cualquier otra marca comercial. Pasando por alto así, 

que la identificación y promoción de una ciudad conlleva necesidades que le son 

totalmente propias, y que de ninguna manera son equiparables a la de una empresa o 

institución (Chaves, 2011; Grisolía, 2011; Castillo, 2016). De ahí a que se sigan diseñando 

signos gráficos identitarios cuya calidad queda muy por debajo de aquellas marcas de 

empresas, productos e instituciones que deben beneficiar y apoyar a la marca ciudad 

(Chaves, 2011). De hecho, Wahyurini (2012) reconoce que en la actualidad abundan los 

gestores y diseñadores que no reconocen la importancia del diseño del signo gráfico 

identitario de la marcas territoriales. En tanto éstos no contemplan, a partir de un enfoque 

mucho más amplio, la conexión que debe existir entre este signo gráfico identitario, la 

estrategia de marca y la identidad local. Lo que como consecuencia ocasiona una falla en el 

desarrollo de la marca ciudad y de su signo gráfico identificador. En tanto ambas resultan 

ser figuras dispares que no se compenetran bajo una misma estrategia de marca 

(Wahyurini, 2012). A partir de estas consideraciones, fue posible determinar que a pesar de 

que el tema de la marca ciudad ha sido abordado bajo ejes de investigación provenientes de 

las disciplinas del marketing (Fahey y Narayana, 1986; Kotler et al., 1993; Gómez, 2006; 

Anholt, 2007; Colombo y Calvento, 2008; García, 2010), la comunicación social (Ries y 

Ries, 2000; Castellucci, 2004; Molina, 2004; Fernández y Paz 2005; Semprini, 2005; 

Cervantes y Muñiz, 2010; Valdés de León, 2010; Costa, 2012; Sterman, 2013; Lablanca, 

2014) y la gestión urbana (Fernández y Paz, 2005; Paz, 2008; Precedo et al., 2010). Es 
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notable que aún existen cuestiones pendientes por investigar dentro del campo del diseño 

gráfico, específicamente en el ámbito del desarrollo y gestión de la marca ciudad y en el 

diseño de sus respectivos signos gráficos identitarios. 

Antes de finalizar con esta conclusión, es necesario poner de manifiesto otras 

reflexiones que esta tesis ha podido arrojar a lo largo de los cuatro capítulos desarrollados. 

Es por ello que, a pesar de que éstas no forman parte de los objetivos y de la hipótesis 

propuesta, dichas reflexiones se consideran como referentes teóricos que favorecen el 

entendimiento de las temáticas acá tratadas. Para comenzar, fue posible determinar que la 

marca ciudad y el plan de gestión estratégico urbano deben realizarse en sintonía con la 

identidad social urbana de los habitantes de las urbes. De modo que la aplicación de estas 

acciones a partir de los aspectos identitarios y simbólicos a partir de los cuales los 

ciudadanos se sienten representados, permitirá fortalecer la competitividad y la imagen de 

las ciudades. Así como también, mejorar las políticas de gestión pública, la calidad de vida 

de los ciudadanos y la confianza entre los ciudadanos y los gobiernos (Precedo, 2004; 

Precedo et al., 2010; Raffaelli, 2016). 

Desde esta misma perspectiva, Raffaelli (2016) pone de manifiesto que uno de los 

errores que comúnmente afecta a muchas urbes es que asocian la creación de la marca 

ciudad como un tangible estático del marketing promocional. De modo que los gestores y 

administradores del territorio terminan convirtiendo a la marca ciudad en una marca de 

promoción política, lo que probablemente ocasionará que ésta cambie constantemente a la 

par de los cambios de gobierno (Chaves, 2011; Raffaelli, 2016). En tal sentido, este 

abordaje simplista de promoción política, deja de lado algunos de los aspectos más 

importantes que la aplicación de una marca ciudad conlleva. Tal es el caso de la gestión de 

las urbes y de sus espacios sociales en función del mejoramiento de la calidad de vida y de 

la productividad de los ciudadanos. Aspectos que indudablemente servirán, por un lado, 

como promotores estratégicos-comerciales a nivel local, regional y global. Por el otro, 

como incentivos para generar un mayor aumento en las probabilidades de que los 

ciudadanos se sientan más conforme con su identidad social urbana y su calidad de vida 

(Cervantes y Muñiz, 2010). 

Por su parte, otro de los resultados que destaca del desarrollo obtenido de esta tesis 

es que la creación de una marca ciudad resulta ser un ejercicio que debe ser resuelto bajo 

un espectro multisectorial. En el sentido en que su diseño y gestión debe ser el reflejo de 

un trabajo multidisciplinario, realizado por diversos sectores y campos estratégicos que 
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deberán trabajar en conjunto con los habitantes del territorio (Raffaelli, 2016). De modo 

que los ciudadanos podrán manifestar propiamente las características particulares de su 

historia e idiosincrasia, así como también las percepciones que éstos han simbolizado como 

propias (Raffaelli, 2016). Estas consideraciones ponen de manifiesto el hecho de que la 

inclusión de los ciudadanos en los procesos de planificación urbana juega un papel 

fundamental en el desarrollo de la marca ciudad. De manera que, la identidad social urbana 

y los aspectos simbólicos asociados a los espacios en donde esta identidad emerge, son 

considerados como el núcleo del desarrollo estratégico de la marca ciudad (Precedo, 2004; 

Precedo et al., 2010; Raffaelli, 2016). En esta misma línea argumentativa, Precedo et al. 

(2010) expone la necesidad de la construcción de un modelo de planificación participativa, 

en el que se valore el conocimiento de la población a través de proyectos que incentiven la 

participación y las iniciativas urbanas. De modo que el análisis sectorial y estratégico de 

los valores identitarios de las comunidades y núcleos urbanos del territorio, sumado a la 

creación de redes de co-creatividad y de planificación participativa, podrán derivar en el 

desarrollo de la estrategia de marca ciudad. En relación con lo indicado anteriormente, las 

ciudades deberán convertirse en entornos innovadores, de creación y creatividad, en 

espacios geográficos donde se valorice la participación y los aspectos propios y 

característicos de cada comunidad. 

Por último, es necesario argumentar que el propósito de esta tesis no es el de dar 

afirmaciones concluyentes. Por el contrario, ésta pretende crear un marco referencial que 

aporte mayores conocimientos sobre las teorías y prácticas que son llevadas acabado en el 

desarrollo de las marcas ciudad y de sus respectivos signos gráficos identitarios. A partir de 

esta perspectiva, los estudios y nociones acá indagadas buscan disipar la brecha 

informativa que existen sobre las complejidades asociadas al diseño de la marca ciudad. En 

tanto la marca ciudad y su imagen gráfica, dado que responde a procesos y factores 

complejos, que se encuentran relacionados a la complejidad identitaria de los actores 

sociales, exceden la aplicación sistemática de los parámetros de diseño de marca de manera 

lineal o automática. 
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