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Introduccion

En la actualidad, las ciudades son consideradas herramientas elementales para el
desarrollo econdémico de un pais o region debido a la posibilidad que muestran para ser
objeto de consumo gracias a su identidad y la capacidad que tienen de ofertar multiples

servicios.

Este es el caso de la marca ciudad* CDMX, que en la presente investigacion servira
como objeto de estudio por su caracter ejemplar de aplicacion de marketing turistico e

institucional en México.

Como estudiante de comunicacién, me resulta interesante analizar la forma en que se
ha disefiado la marca ciudad CDMX y valorar los aspectos que la fortalecen y los que
afectan su desarrollo para posicionarse en el mercado global, pues este esfuerzo implico el
uso de una amplia gama de medios que explotaron el mensaje provocando un efecto directo

e indirecto en los habitantes de México.

Se trata de un fendmeno de innovacion que engloba el uso del marketing turistico e
institucional que no habia sido aplicado para la Ciudad de México a pesar de ser una
herramienta implementada anteriormente por paises como Inglaterra, Estados Unidos e

incluso algunos paises de Sudamérica como Chile y Argentina.

El marketing institucional y turistico son factores importantes en el proceso de creacion
de una marca ciudad, a través del manejo de una identidad conformada por la culturay la
historia del lugar, asi como la personalidad, los valores y atributos de la poblacion, entre

otras particularidades que corresponden a la competitividad de cualquier pais o region.

Dichos elementos pueden ser tangibles o intangibles y son calificados como parte de lo
que afiade valor a un lugar. Generalmente se busca generar un incremento en la
competitividad de la regidn para marcar una diferencia en comparacion con cualquier otro

destino, pues de esto depende que el pablico meta se interese.

1 En el desarrollo de la investigacion se us6 el concepto “marca ciudad” para hacer referencia a la
aplicacion de branding territorial.



A pesar de que es posible hacer difusion publicitaria a cualquier destino, es necesario
que el concepto transmitido coincida con la identidad del lugar haciendo énfasis en los

rasgos que pueden ser de interés publico.

En el caso de la marca ciudad CDMX se analizara lo que representa actualmente y de
qué manera puede ser gestionada para significar una opcion mas viable y atractiva en

comparacion con otros destinos.

Metodologia y estructura

Partiendo de la hipdtesis que afirma que la implementacion adecuada del analisis
propuesta en el modelo del Hexagono de Simon Anholt funciona para impulsar una
marca ciudad a nivel global, la metodologia usada para realizar esta investigacion es
mixta, pues se apoya en lo cualitativo para el desarrollo de los primeros capitulos, y en lo
cuantitativo para registrar la opinion de los capitalinos sobre la marca ciudad CDMX en el

reporte que se presenta al final de la investigacion.

El desarrollo de la investigacion en el capitulo uno es partir de la explicacién de los
conceptos que guardan relacion en el proceso de creacion de una marca ciudad, bajo el
modelo del Hexagono de Simon Alholt (considerado como la principal autoridad mundial
en branding territorial) que sirve como modelo para medir la imagen de lugares o paises
considerando seis categorias: las Exportaciones, el Gobierno, la Cultura, la Gente, el

Turismo y la Inmigracion / Inversiones. (GFK, 2016)

La investigacion documental y metodoldgica se realiza con base en los documentos y
libros escritos por Simon Anholt, que tratan el tema central de esta tesis: el marketing y
branding territorial, sin embargo, podran ser utiles también aquellos que hablen sobre

turismo, publicidad y marketing institucional.



Otra herramienta son tesis realizadas por estudiantes de comunicacion, relaciones
publicas, turismo y mercadotecnia, pues son quienes a menudo desarrollan temas como el

marketing territorial.

A su vez, revistas especializadas como Merca 2.0 y Puro Marketing son un objeto de
apoyo a esta investigacion tomando en cuenta que las tematicas que abordan

frecuentemente en articulos, se basan en temas como el marketing y la comunicacion.

El capitulo dos expone el caso practico de la marca ciudad CDMX, para lo cual se hace
uso de entrevistas con especialistas en marketing territorial y los implicados en el
desarrollo de la marca-ciudad CDMX.

Se estudia el proceso de creacion de marca desde el estudio realizado para fabricar una
estrategia de marketing, el discurso y la imagen publica de la marca ciudad CDMX hasta su

aplicacion.

Una parte importante para el analisis del plan estratégico publicitario es estudiar la
forma en que se llevé a cabo la difusion de la marca ciudad CDMX, los medios de los

cudles hizo uso, la frecuencia y la forma de exponer este mensaje.

Siguiendo el modelo del Hexagono de Anholt, el capitulo tres conforma un anélisis
general de la situacion en la que se encuentra la Ciudad de México en cada uno de los

aspectos a considerar.

Esto es de utilidad para detectar de manera general las fortalezas, areas de oportunidad,

debilidades y amenazas de la marca ciudad CDMX.

En el capitulo cuatro, se presenta la parte practica de la presente investigacion que busca
analizar el nivel de posicionamiento y la aceptacion por parte de la sociedad sobre la marca
ciudad CDMX a través del andlisis de la conversacion que se desprende en redes sociales
de las cuentas oficiales de las dependencias que desempefian acciones importantes en los

ambitos de estudio, lo cual es presentado en un informe.



Las conclusiones obtenidas a partir de dicho informe son expuestas en la presente
investigacion con la finalidad de lograr un resultado mas profundo en el anélisis de la
marca ciudad CDMX.

La investigacion toma como base el modelo del Hexagono de Simon Anholt, la Teoria
Fundamentada, la Teoria Situacional de los Publicos y el Social Listening como

herramienta medidora.

Hexagono de Anholt

El Hexagono de Anholt fue propuesto por Simon Anholt, el pionero en el concepto de
branding territorial y fundador del Ranking Mundial de posicionamiento por marca pais.

Anholt sostiene que son seis los elementos que determinan la competitividad de un
destino para sobresalir ante la competencia: turismo, exportaciones, gobierno, cultura 'y

patrimonio, poblacion e inversion y talento.

Ha dedicado mas de treinta afios de su carrera a medir y entender la identidad
competitiva de distintos paises, asi como asesorar a gobiernos para mejorar la imagen de un

pais a nivel internacional.

Sostiene que para mantener el desarrollo econdémico, politico y cultural de un lugar, es

necesario mejorar ciertas aptitudes para conseguir una buena identidad y reputacion.
Teoria fundamentada: analisis cualitativo.

Esta teoria busca explicar un fendmeno social a través de informantes, los cuales se
seleccionan dependiendo de la necesidad de la investigacion buscando el mayor

refinamiento y precision en la informacion que se puede obtener de un publico.

Este tipo de investigacion es mas interpretativa que descriptiva, y segin su origen en el

Interaccionismo Simbolico de Mead, busca comprender como funciona el mundo.



Utilizando el método inductivo, parte de los datos para descubrir conceptos y teorias

para explicar problemas concretos actuales.
Se desarrolla en tres etapas:

e Descripcién: ordenamiento conceptual.
e Codificacion: Abierta, selectiva y axial (identifica conceptos, se descubren datos y
se seleccionan para su posterior integracion por categorias).

e Comparacién: Recoleccion, codificacion y analisis se realizan simultaneamente.
De esta forma, el andlisis de la comunicacion se lleva a cabo en tres etapas:

e Descripcion: Seleccion de los lideres de opinidn que aportan un sentido sustancioso
y relevante a los temas definidos por el Hexagono de Anholt.

e Caodificacion: Recaudacion de los comentarios generados a través de las
publicaciones en Twitter (la red social méas usada por el publico por analizar) de las
personas seleccionadas.

e Comparacion: Andlisis del efecto a través de la categorizacion de datos
dependiendo la respuesta que generen tomando en cuenta conceptos basicos para
medir el engagement y el sentimiento que genera en el pablico (capitalinos), (s/a,
2015, pp. 23-27).

Teoria situacional de los publicos.

Es una de las teorias mas adecuadas para identificar a los puablicos de las organizaciones
dependiendo de su actitud frente a temas sociales que pueden afectar el desarrollo de

cualquier persona.
Segun la teoria de Grunig existen varios tipos de publicos:

e No- Pablico: Ni reconoce, ni hace algo respecto al problema.



e Publico Latente: Se enfrenta al problema pero no reconoce su existencia, por lo que
no hace nada al respecto.

e Publico Informado: Se enfrenta a un problemay lo reconoce pero no hace nada al
respecto.

e Pdblico Activo: Se enfrenta a un problema, reconoce que existe y se organiza para
hacer algo al respecto.

Esta teoria fue de utilidad para determinar, dependiendo el perfil y ocupacién de la
persona a los lideres de opinidn de cada aspecto que segun la Teoria de Simon Anholt,
ayuda a posicionar una marca destino (s/a, 2006, pp.19-21).

Partiendo de ambas teorias y teniendo en consideracion los seis ambitos que determinan
el posicionamiento de una marca destino en el ranking elaborado por Simon Anholt, se ha
eligio a un representante con las caracteristicas de publico activo debido a su cargo publico

como representante de cada uno.

e Turismo: @TurismoCDMX

e Exportaciones: @SedecoCDMX

e Gobierno: @GobCDMX

e Culturay patrimonio: @CulturaCDMX
e Poblacion: @INEGI_informa

e Inversion y Talento: @IMCO_MX

Social listening

El Social listening es una técnica implementada por parte de una marca con la finalidad
de escuchar e interpretar los comentarios de los usuarios en redes sociales para construir

estrategias de comunicacion y campafas de marketing.

Por medio de esta técnica la marca puede nutrir el conocimiento del perfil sobre su

publico objetivo.
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Para esto es necesario recolectar un gran volumen de datos, conocido como Big Data,

para seleccionar los que la empresa considera relevantes para sus objetivos y categorizarlos.

Entre los beneficios de esta préctica se encuentran la posibilidad de interactuar con el
publico en caso de considerarse necesario, sin importar el tiempo y espacio en que se
encuentren, conocer la opinion del usuario sobre cualquier campafia o producto lanzado,

detectar posibles detractores y mejorar la estrategia de comunicacion, productos y servicios.

Los beneficios del Social listening son la reduccion de coste, tiempo, y esfuerzo
humano, debido a que gran parte del trabajo puede automatizarse a través de cédigos de

programacion en plataformas a las que tienen acceso las empresas dedicadas a esta practica.

En la presente investigacion, se hizo uso de esta técnica para recolectar y analizar los
comentarios recibidos por la poblacion en las cuentas institucionales antes mencionadas,
para reconocer el sentimiento, quejas y dudas mas frecuentes y de esta forma medir el nivel

de aceptacion por parte del pablico y areas de oportunidad de la marca.
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Capitulo 1. Concepto de Marca-Ciudad y sus elementos

Gracias a los avances tecnologicos en materia de transporte y comunicaciones, se ha
provocado que la globalizacion econdmica se desarrolle a pasos agigantados durante los
ultimas décadas; como consecuencia de esto, los mercados se han transformado en un

intento por atender las nuevas necesidades del ser humano.

El efecto méas importante de la globalizacion es la competencia que se ha generado entre
paises en un intento por comunicar una imagen positiva y diferenciarse de su competencia
directa para posicionarse en el mercado global y atraer un mayor nimero de consumidores,

lo cual puede suceder a su vez entre ciudades o regiones.

Otra de las consecuencias inmediatas que atraen dichos avances, es el incremento del
turismo como actividades culturales, de negocios y de recreacion, lo cual puede promover

el desarrollo de un pais.

El consumidor global busca que sus necesidades sean satisfechas en el lugar y momento
donde se encuentre y las innovaciones en la comunicacion y transporte facilitan que eso
suceda (Bigné Alcaiiiz, E. 2000, pp. 12-14).

Ante esta demanda surge la estrategia de crear una marca destino, con la finalidad de
difundir una imagen que favorezca mercados especificos dependiendo de la identidad que
muestre un lugar. Esto activa el flujo econémico del pais si se logra un buen

posicionamiento en el consumidor global.

Algunos de los beneficios que se pretenden obtener con la creacion de una marca ciudad
son el desarrollo turistico, el aumento de la inversion nacional y extranjera, y la evolucién

del comercio.

1.1 Marca

David Arnold, considera la marca “como la personalidad o identidad de un producto,
gama de productos o de una organizacion, derivada de la percepcion del consumidor

respecto a los atributos” (Arnold, 1993 p. 38).
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Por otro lado, Simon Anholt, afiade que la marca es una herramienta poderosa que puede
ayudar a desarrollar el valor de un producto si se maneja de forma adecuada. Los cuatro
elementos que, segin Anholt, constituyen un Brand (marca) son su identidad, su imagen, su

objetivo y su valor real (Anholt, 2005, p. 21).

La caracteristica principal de una marca con éxito es el hecho de tener un valor
intangible, por lo que no es facil de medir, sin embargo, el efecto que produce en las ventas
y la ventaja que da una marca conocida ante su competencia es innegable y habilita el

incremento en el precio.

En cuanto al precio, Kotler y Armstrong, lo definen como la “cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, o la suma de valores que los potenciales clientes dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2012,

pp.10-11).

Una marca exitosa y por consecuencia, costosa, es considerada como la garantia del

producto que el comprador esta obteniendo.

Lo anterior importa porque es lo que da pie a la reputacion de la empresa duefia de la
marca, y sin ella, la eleccién de los consumidores puede dejar de ser favorable. En resumen,

la reputacion afecta directamente en el valor de la marca.

Elevar el costo es el lujo que una marca reconocida puede darse, pues para el
consumidor puede significar una mejor apuesta debido a que basa su decision de compra en
la reputacion de la marca. La otra razon por la que las personas deciden comprar una marca
mAas cara es porgue lo que consumimos comunica nuestro valor, gusto y poder (Anholt,
2005, pp 2 - 10).

1.2 Marketing

“El marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente.” (Kotler y

Armstrong, 2012, p. 4).
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Podemos considerar que el marketing es el proceso por el cual se comunica al
consumidor el valor de una marca y lo persuade a favor de la misma en su proceso de

eleccion de compra.

Para mantener a los clientes el reto es afianzar su preferencia, aunque parte importante

del marketing es atraer nuevos consumidores.

Esto se logra facilmente cuando se cumple con lo que la marca promete, aunque hay
varios métodos a seguir para hacer llegar el mensaje al cliente y posible consumidor, pensar
que hacer publicidad es marketing seria una idea incorrecta, en realidad se trata de crear
una relacion entre la marca y el cliente mediante la cual se realiza un intercambio de

valores que tiene como objetivo principal satisfacer una necesidad o deseo. (Ibidem)

\ Creacion de valor para los clientes . Captar a cambio valor
y establecimiento de relaciones con ellos : de los clientes
Entender el Disefiar una Elaborar

mercado y las estrategia un programa Establecer relaciones

necesidades 4 de marketing * de marketing 4 redituables y lograr 4

y los deseos impulsada por integrado que el deleite del cliente :

del cliente el cliente proporcione -
un valor superior :

Figura 1. Proceso de marketing, Kotler y Armstrong, extraido de Marketing, 2012, pag.5.

La figura anterior resume en cinco pasos el proceso del marketing segun Kotler y
Armstrong, quienes consideran que el primer paso es conocer y entender el mercado y las

necesidades/deseos del cliente.

El primer paso inicia al estudiar el mercado y comprender las necesidades y deseos de

un grupo de personas.
El segundo paso es disefiar una estrategia de marketing que funcione para el mercado.

El tercer paso es la elaboracién de un programa de marketing integrado que proporcione
un valor superior. Es en este paso donde la estrategia toma importancia pues el éxito
dependera de las tacticas planteadas y de lograr un impacto en el consumidor que vaya mas

alla de dar a conocer un mensaje.
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Si lo anterior se desarrolla positivamente, en el cuarto momento, se dard la relacion

redituable con el cliente y su satisfaccion, esto a través de la eleccion de compra.

Por altimo, en el quinto paso se dara el intercambio de bienes y el cliente obtendré un

producto al mismo tiempo que la marca obtendré ganancias por su venta.

Con base en lo anterior, podemos pensar en un lugar (pais, ciudad, destino) como
“producto”, pues tiene la capacidad de desarrollar una marca (identidad) y comunicarla
como parte de un proceso de marketing, tal y como se haria con cualquier otro elemento
(personaje publico, organizacion, objeto o servicio).

En el caso de los lugares, una buena marca se consigue cuando el pais o regidn posee
elementos que lo caracterizan y diferencian positivamente de otros (su poblacion, sus
atractivos naturales, su infraestructura, entre otros); con una buena estrategia de marketing
es posible lograr el posicionamiento en el publico meta para finalmente lograr la relacién

redituable de la que nos hablan Kotler y Armstrong (2012).

1.2.1 Marketing turistico

“El turismo se encuentra entre la mercadotecnia de servicios.
El servicio, es <una mercancia comercializable aisladamente, es decir, un producto
intangible que no se toca, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra
pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y
necesidades de los clientes.>” (Rathmell, 1974, citado por Ortiz S. Teresa, 2001 p. 9).

Tomando en cuenta este argumento, se puede afirmar que el marketing turistico es aquel
que busca vender algo que a pesar de ser intangible puede tener un target muy especifico y

manejar ganancias cuantificables.

“El sistema de mercadotecnia de las organizaciones o empresas turisticas del pais opera
dentro de una estructura de fuerzas o condicionantes externas o internas, controlables e
incontrolables que pueden afectar a la actividad turistica. Estas son: los cambios

acontecidos en la economia (mercado emisor), las condiciones climatoldgicas y los
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acontecimientos politicos que pudieran alterar el orden social (mercado receptor)”
(Rathmell, 1974, citado por Ortiz S. Teresa, 2001 p.33).

Es por eso que es necesario considerar desde el inicio el ambiente interno y externo que
experimenta cada lugar antes de ser publicitado. De dichas condiciones externas e internas

dependera el éxito turistico.

El turismo, segun la Asociacion Internacional de Expertos Cientificos del Turismo
(AIEST) es:

<... el conjunto de las relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento
y permanencia de personas fuera de su lugar habitual de residencia, en tanto que
dichos desplazamientos y permanencia no estén motivados por una actividad
lucrativa principal, permanente o temporal.>” (Hunziker y Krapf, 1942, citado por

Martinez B. Juan Antonio, 2008, p. 25).

En ocasiones, el marketing turistico logra casi por cuenta propia posicionar un lugar de
tal forma que se vuelve la actividad econdmica mas importante debido al flujo econémico
que provoca. Esto a su vez atrae a inversionistas del sector a este lugar causando su
desarrollo.

Segun la Conferencia Internacional sobre las Estadisticas de los Viajes y del Turismo,
realizada en Ottawa en junio de 1991 (ibidem) existen tres tipos de turismo que puede

ofrecer un pais:

e Turismo interno: el de los residentes de un pais.
e Turismo receptor: los no residentes que viajan dentro del pais dado.

e Turismo emisor: el de los residentes que viajan a otro pais.

En general, el turismo ha crecido como actividad econdmica gracias a los avances e
innovaciones que ha experimentado el mundo. Uno de ellos es la manera de transportarnos;
cada dia es mas accesible y mas sencillo hacer uso de los servicios de transportes aéreos y
territoriales.
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La economia y el gusto por viajar han incrementado como moda el gastar gran parte del
tiempo de ocio y los ahorros econdmicos en viajes. Esto también como resultado de un

incremento notable en el marketing turistico a lo largo de la Gltima década.

El turismo genera un impacto positivo que ocasiona modificaciones en la economia,
pues gracias a la gran cantidad de demanda, el turismo se puede convertir en una de las
principales fuentes de empleo. “Un pais que recibe turistas internacionales tiene un ingreso
de divisas que ayuda al equilibrio de la balanza de pagos. Redistribucion de la riqueza:
Efecto multiplicador del turismo, el dinero gastado por los turistas se usa para pagar los
salarios de los empleados de las agencias de viajes, que a su vez, emplean ese dinero para
hacer compras en supermercados y farmacias, asi como para el pago de agua, luz, etcétera.”

(Panosso N. Alexandre & Lohmann Guilherme, 2012, p. 129).

1.2.2 Marketing Institucional

El marketing institucional es aquel que es dirigido por alguna dependencia de gobierno

para dar a conocer algunas de sus politicas, servicios, entre otras cosas.

En este caso, se estudiara la estrategia que imponen algunos gobiernos para promover y

defender una marca ciudad, pues es muchas veces de donde surge la idea para crearla.

“En términos sencillos, el marketing es el manejo de las relaciones redituables con el
cliente. El objetivo del marketing consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de
ellos a cambio” (Kotler, Philip, 2012, p. 2).

Tomado en cuenta la definicién de marketing dada por Philip Kotler, podemos
concordar en que es aplicable a un lugar, sin embargo, hay que aclarar que la relacién
vendedor-cliente, no se da de la manera tradicional, pues en este caso el vendedor es el
gobierno y el cliente puede ser un sector muy reducido de inversionistas o0 muy amplio,

como en el caso del turismo.

“El mercado institucional consiste en escuelas, hospitales, asilos, prisiones y otras

instituciones que proporcionan bienes y servicios para la gente que esta a su cuidado. Las
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instituciones difieren entre si segun sus patrocinadores y sus objetivos” (Kotler, Philip,

2012, p. 180).

En el caso de la creacion de una marca ciudad, el marketing institucional es esencial,
pues es quien puede evaluar de manera mas sincera todos los factores con que cuenta un
espacio limitado, ademas generalmente son quienes con ayuda o0 no de empresas privadas,

Ilevan la campafia para dar a conocer la creacion de una nueva marca ciudad.

El proceso implica la creacion de un concepto para presentarlo como una identidad:;
“Una vez que la gerencia tomo las decisiones sobre su concepto del producto y su estrategia
de marketing, podria evaluar el atractivo de la propuesta como negocio. El analisis de
negocios implica una revision de los estimados de ventas, costos y utilidades de un nuevo
producto para determinar si se satisfacen los objetivos de la compaiiia. Si es asi, el producto
pasara a la fase de desarrollo.” (Kotler, Philip, 2012, pp. 312-313)

Es precisamente después de realizar una evaluacion exhaustiva para contabilizar los
servicios que ofrece una ciudad y el valor individual de cada uno de ellos, que podran
decidir si el proyecto es viable considerando el mercado y la demanda. De ser aceptado el

proyecto, serd necesario también fijar precios a los clientes para estimar las ganancias.

1.3 Competitividad

Como se mencionaba al inicio de este capitulo, la competitividad entre paises y regiones
nace como efecto de la globalizacion que permite que percibamos al mundo como una
“aldea global” en la que mantener y/o conseguir la mejor economia se vuelve el propdsito

principal de cada region.

Este fendmeno ha sido nutrido por el avance tecnoldgico desmedido que se ha dado en
los Gltimos afos, especialmente con las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)

y el transporte.

Segun el Foro Econémico Mundial, la competitividad es “el conjunto de instituciones,
politicas y factores que determinan el nivel de productividad de un pais” (Cann, Oliver,

Octubre 2016, p. 1).
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La productividad toma importancia puesto que se considera el medio para lograr el
crecimiento econémico de cualquier lugar, lo que a su vez conduce a una mejor calidad de

vida para los ciudadanos.

Actualmente, el Foro Econdmico Mundial mide la competitividad de cada nacion a

partir de 12 factores que se dividen en tres ambitos:

a) Basicos: instituciones, infraestructura, entorno macroeconémico y salud y
educacion primaria.

b) Potenciadores de eficiencia: mercado, eficiencia del mercado de bienes, eficiencia
del mercado laboral, capacitacion y educacion superior, la preparacion tecnoldgica,
desarrollo del mercado financiero

c) Innovacion y sofisticacion: sofisticacion e innovacion comercial (Ibidem).

La primera seccion se denomina “basicos” debido a que es lo primero a considerar por
los gobiernos de paises en vias de desarrollo, después vienen los potenciadores de
eficiencia que es el plan a seguir después de obtener los basicos para elevar su economiay
el tercero, es el nivel al que solo los paises mas desarrollados pueden aspirar ya que una vez
obtenidos los anteriores, pueden enfocarse en seguir aumentando su economia a través de la

innovacion y la sofisticacion.

Una vez dicho esto podemos concluir que la competitividad debe fabricarla cada pais a
partir de los elementos que ya posee y para esto la innovacion es una pieza clave pues
permite evolucionar la forma de produccion y elevarla al ahorrar tiempo y esfuerzo humano

(disminuyendo el costo de produccion).

1.3.1 Factores tangibles e intangibles

Para mejorar el posicionamiento de una marca destino, se hace uso de las principales

caracteristicas que forman simbolos de la identidad de una regién.

“Los simbolos son uno de los mecanismos mas efectivos para construir una marca
ciudad y pueden ser de todo tipo: personajes historicos, artistas, edificios, tiendas o

elementos de la naturaleza como la playa, rios y montafas. Estos simbolos, detalla
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Torrents, pueden estar ahi, se pueden crear expresamente o se pueden “rescatar del olvido”,
resaltando caracteristicas de la ciudad que hasta el momento estan en un segundo plano
(Vergonids P. Martha, Marzo 2015, p 4-5).

Estos simbolos que marcan la competitividad de una nacion o region, pueden resultar de

dos tipos: tangibles o intangibles.

En los primeros encontramos los recursos naturales con los que cuenta la region (playas,

bosques, desiertos) asi como el patrimonio histdrico (ruinas, museos, rascacielos, etc.)

El lado positivo de los simbolos tangibles radica en la posibilidad de crearlos como es el
caso del patrimonio histérico y cultural con el desarrollo de estructuras y lugares que
representen un desarrollo ecoldgico, sustentable e innovador. Y por otro lado, esta el legado
natural de cada region el cual puede ser explotado dependiendo de las caracteristicas

particulares como el clima, la accesibilidad, el atractivo turistico que ofrecen, etc.

Kotler, asegura que “De manera mas general, las ofertas de mercado también incluyen
otras entidades tales como personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.” Y es
precisamente lo que una marca ciudad ofrece para satisfacer las necesidades y deseos del

mercado global (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 6).

Generalmente, los elementos intangibles tienen la capacidad de dotar al lugar de una
identidad Unica que actia como un potente elemento diferenciador. La caracteristica
principal en este caso es la imposibilidad de cambiar o eliminar estos rasgos de identidad

pues son dotados por la sociedad del pais y el desarrollo cultural y educativo que se posee.

Entre ellos se encuentran los valores, la identidad, la imagen, las tradiciones, las fiestas,
la marca, etc. En los Gltimos afios estos ultimos han recibido mayor atencion en el proceso
de construccién de marca debido a que son considerados el nucleo de identidad de

cualquier region.
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1.4 Ranking

1.4.1 Ranking global: Hexadgono de Anholt

Simon Anholt, es considerado el padre de la identidad e imagen nacional, luego de que
en el 2005 desarrollara los conceptos de indice de Marca Pais y el indice de Marca Ciudad.
Es reconocido como el primero en desarrollar la teoria del Place Branding con el que hace

referencia a la publicidad de un lugar.

GFK es la compafiia de investigacion de mercados que realiza el Ranking Global con
base en el Hex&gono de Anholt (GFK, 2017).

El medidor global se realiza por medio de encuestas online a personas mayores de 18
afios y residen en 20 paises. En el 2016 se realizaron un total de 20 mil 353 entrevistas que

abarcaban la percepcion sobre 50 paises (GFK, 2016).

Lo que busca medir a partir del haxdgono de Anholt, incluye situaciones que dependen
del &mbito cultural, politico, econdmico de cada pais. Y al ser estas situaciones que
cambian frecuentemente, los acontecimientos dramaticos afectan de manera logica la

percepcion que se tiene de un lugar.

Entre los mas comunes se encuentran las crisis economicas, el incremento de la
inseguridad, la guerra, la inestabilidad politica, entre otros. Simon Anholt, considera que en
la actualidad la existencia de conflictos internacionales afecta de manera especial a aquellos

paises considerados lideres mundiales.

"Normalmente, la percepcion global de los paises de manera individual es
increiblemente estable, pero también puede haber cambios. Es el impacto de como
se percibe un pais en el mundo lo que afecta a su reputacién global, mucho més que
sus activos o logros... Aquellos paises percibidos como influencers mundiales ven
afectada su imagen ahora tras un afio de conflictos internacionales y sus posturas en

temas humanitarios™ (Ibidem).
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Para medir la competitividad y la percepcion de los paises a nivel global, el ranking
Anholt - GFK Nation Brand Index, toma en cuenta seis dimensiones generales:

Exportaciones, Gobierno, Cultura, Gente, Turismo e Inmigracion/Inversiones.

Este ejercicio es realizado anualmente para medir el posicionamiento de cada pais de
manera global, detallando los aspectos que lo construyen como una regién positiva y los
que dafian su imagen y por lo tanto su capacidad de mejorar. ()

La opinién pudblica sobre la
competencia del gobierno nacional y su
compromiso con los asuntos globales.

La reputacion de la poblacion Gobierno

sobre su competencia y sus
cualidades.

Imagen pulblica de los
productos y servicios de cada pais.

Poblacion Exportaciones

Culturay

Patrimonio Turismo

La percepcién global del
patrimonio nacional y la apreciacion
de la cultura contemporanea.

El nivel de interés y visita a un
pais y sus atracciones naturales y
artificiales.

Inversion
e Inmigracién

El poder de atraer a personas para vivir, trabajar o estudiar y la
percepcidon que las personas tienen sobre la calidad de vida y
ambiente empresarial.

Figura 2. Hexagono de Alholt, por Simon Anholt, 2016.

e Exportaciones: Se relaciona con la percepcidn global que se tiene sobre los
productos y servicios que provienen de cierto pais, la popularidad o en su caso
opuesto el evitar consumirlos.

e Gobierno: El desempefio que el gobierno muestra logrando generar competitividad,

legitimidad y compromiso. Al mismo tiempo su desempefio a nivel mundial en
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cuestién de relaciones publicas, diplomacia y la participacion en los asuntos
globales (paz y seguridad, justicia, pobreza y medio ambiente).

e Culturay Patrimonio: El valor que cada pais posee en relacién a su cultura
contemporanea (arte, actitud, valores, deporte) y el patrimonio histérico.

e Gente: La reputacion que tiene la poblacion en cuanto a valores, modo de vida,
prioridades, capacidades y competencias.

e Turismo: Lugares que resultan atractivos a nivel internacional para el ocio y
recreacion; tiene relacion directa con sus recursos naturales y construidos por el
hombre.

e Inversion e Inmigracion: El ser opciones valorables para residir, estudiar o invertir

para personas de otros paises (GFK, 2017).

1.4.2 Ranking a nivel ciudad: Saffron

Existen varios rankings que son realizados por distintas consultorias cada afio con el
propdsito de medir diferentes factores que hacen rentable a una ciudad; Saffron, es una de
las consultoras que se dedica a medir la capacidad de diferentes marcas ciudades. Ellos
basan su barémetro en dos categorias que consideran muy importantes: el “zumbido
global”, que hace referencia a la conciencia y el concepto que la poblacién a nivel
internacional tiene sobre cierta ciudad. Esto es medido tomando en cuenta el nimero de

referencias hechas en medios de comunicacion, asi como por usuarios en redes sociales.

Y el segundo: “los bienes”, que son medidos segun la capacidad de infraestructura,

seguridad, atracciones, clima y economia. (City Brand Barometer, 2017, pp. 14-17)

Para generar el ranking 2017, se contemplaron 57 ciudades seleccionadas por su
turismo, habitabilidad, capacidad de hacer negocios y de atraccion de inversion

extranjera directa.

Dependiendo de los resultados, se categoriz6 a cada ciudad dentro de uno de los

siguientes tres grupos:
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e Challengers: Se refiere a ciudades consagradas que forman parte del top 4 a nivel
mundial

e Ones to whatch: Aquellas de las cuales se tiene gran expectativa debido a su alto
nivel de competitividad.

e Underperformers: Ciudades que cuentan con suficientes bienes, pero no lo estan

explotando para generar un “zumbido” (Ibidem).

1.5 Marca Ciudad

Para comprender el concepto marca ciudad es necesario partir de la idea de que vivimos
en un mundo conectado por medio de diferentes sectores. Desde el comienzo de la historia
humana es dificil pensar en una persona como un ente aislado, somos seres practicos y
sociales que buscan la interaccion con otros de su especie para el desarrollo personal y

social.

Actualmente este fendmeno se da a nivel mundial, es decir, entre paises y comunidades

que engloban a muchas subespecies y grupos sociales con caracteristicas determinadas.

Gracias a dicha interaccion econdmica, social y cultural, se ha generado la competencia
por representar el mejor lugar para realizar actividades especificas. Esto con el proposito de
consolidarse como especialistas en algin mercado y de esta forma generar una economia

fluida que provoque una estabilidad econdmica benefactora para su poblacion.

La oferta en el mercado que debe ofrecer una Marca Ciudad equivale a la de productos,
servicios y experiencias. Esto quiere decir que no solo cuenta con productos tangibles, de
hecho en ocasiones es lo intangible (servicios y experiencias) lo que recibe mayor

importancia.

En este sentido, nace el concepto marca ciudad, que hace referencia al esfuerzo por
generar una identidad de determinado lugar para ayudar al desarrollo econémico a partir de
una serie de estrategias que ayuden a posicionarse como un lugar ideal para realizar

actividades especificas.
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“La Marca Ciudad es por tanto ese conjunto de elementos que caracterizan y diferencian
a una ciudad, pero que surgen del resultado de una imagen proyectada desde la identidad.
La Marca Ciudad surge como solucién a la competitividad generada por paises y ciudades
que pretenden sobrevivir haciendo de su ventaja comparativa un elemento diferenciador”
(Marin J. Diana, 2015, p. 54).

Algunos autores llaman marketing territorial al intento por vender y/o publicitar la
imagen de un territorio delimitado como lo menciona Sanchez M: “la imagen territorial es
la idea, representacién o valoracién mental, cognitiva, emocional, y conductual compartida
por un grupo de individuos, acerca del escenario en el que se desarrollan, el cual no
solamente es delimitado politica y demograficamente, sino también alude a una
construccion social, es decir, se genera a partir de las relaciones sociales que establecen los
seres humanos de manera cultural, porque hay una representacion de él” (Sanchez M.,
2015, pp. 4-5).

Lo cual precisamente concuerda con lo anteriormente mencionado, en cuanto al esfuerzo
por resaltar algunas de las cualidades méas importantes de un territorio para lograr un

posicionamiento favorable que genere ganancias para la poblacion.

Es importante aclarar que dichas cualidades deben presentarse con la finalidad de
resaltar ante otros lugares. Un ejemplo de esto es Londres, conocida como la capital de las
finanzas; esto debido a que sus promotores se dedicaron a destacar esta cualidad en

particular.

Londres, es de esta forma uno de los lugares que resulta mas adecuado para realizar
actividades economicas, por lo que empresarios la consideraran entre una de sus mejores
opciones; aunque la decisién final podra depender de algunos factores particulares (idioma,
localizacion territorial, sociedad, etc.), Londres ha logrado el primer propdsito como Marca

Ciudad: representar una opcion.

La percepcion juega un papel importante en el proceso de posicionamiento de una marca
ciudad, es por eso que la estrategia para realizar el marketing territorial de una ciudad en

especifico es importante.
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El impacto que logre tener en la poblacion objetivo, sera lo que acredite o no al lugar
como la opcion ideal, segun lo que se esté buscando.

“Se establece asi, que la competitividad es influenciable en la medida en que el buen
nombre del pais facilita la expansion de su trato econémico y cultural, politico y social con
todas las naciones. Esto implica trabajar de manera conjunta el concepto de marca
(branding) y la imagen que externe de acuerdo a lo que se pretende establecer, agrupando
todos los conceptos que de pais necesitamos promover para el beneficio colectivo”
(Valenzuela, 2009, p. 11).

La base de esta estrategia esta en la competencia, pues si bien, la ciudad no puede ser
vendida como cualquier producto, si se trata como un bien que puede “ofertarse” a través
de una camparia. La diferencia radica en que en este caso se ofrecen uno o varios servicios

y el pablico meta es generalmente mayor al de cualquier producto.

Gracias a la evolucion del mercado mundial, es que grandes ciudades han buscado
destacar como marcas ciudades: “Esta tendencia es una clara consecuencia de la atencion
de los retos globales y de la competitividad que este fendmeno implica entre las principales
ciudades del mundo, que ademas de competir como foco de atraccion de visitantes, buscan
atraer talento, nuevas inversiones e impulsar la llegada de empresas extranjeras que

contribuyan a mejorar la calidad de vida de los ciudadanos” (Merca 2.0, 2015, pp. 1-4).

Dicho lo anterior, se puede concluir que el marketing turistico es la herramienta
mediante la cual se busca desarrollar una estrategia que permita resaltar comercialmente
cualidades particulares de un lugar determinado para obtener el reconocimiento de sectores
tanto nacionales como internacionales. Gracias a una buena campafia es posible promover
la economia local a través de la inversion de mercados tanto nacionales como

internacionales.
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Capitulo 2. El caso de marca-ciudad: CDMX

Una vez aclarado el contexto general y el concepto de marca-ciudad, se procederé a
focalizar la atencion de esta investigacion al caso practico de la marca ciudad CDMX,
comenzando por dar a conocer el proceso que ha seguido desde su planeacion hasta su

implementacion y mantenimiento actual.

El Fondo Mixto de Promocién Turistica (FMPT) fue la organizacion encargada de
consolidar e institucionalizar esta marca ciudad en el afio 2014, afio a partir del cual fue

difundida en medios de comunicacion masivos, nacionales e internacionales.

En entrevista con la Directora General del FMPT, Irene Mufioz Trujillo declar6 que
mediante platicas con el entonces procurador de justicia del DF, el Dr. Miguel Angel
Mancera ya reconocian la importancia de crear una marca ciudad, asi como lo novedoso
que seria debido a la falta de implementacion de este tipo de branding en América Latina.
(Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018, [Cinta de audio])

Es por eso que al tomar el puesto de Jefe de Gobierno, uno de sus principales objetivos
era su creacion por lo que la nombro Directora General de Mensaje y Nuevas Tecnologias

de Comunicacién Social y fue ahi donde comenzé el proceso.

Al inicio fue necesario analizar la forma en que se habian construido algunas marcas
ciudades como NY, Berlin y Paris y fue como se llegé a la conclusion de que era necesario
que la marca ciudad fuera “arropada” por el gobierno al menos para efectos de presentacion

y posicionamiento.

Al poco tiempo de su lanzamiento, el FMPT considerd que el posicionamiento se hizo
efectivo gracias a la pronta aceptacion de los capitalinos y gracias a que los medios de

comunicacion comenzaron a referirse a la ciudad como “la CDMX” (Ibidem).

Segun las estadisticas presentadas en su portal web, se han logrado 4 mil millones de
impactos con 15 ejes estratégicos que abarcan los proyectos de alto impacto tales como
campafas de marketing y se busca llegar a 3 mercados: local, nacional e internacional

(FMPT, 2017, P. 1).
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2.1 Proceso de Branding

Hasta ahora se ha discutido ya la importancia de la implementacion de estrategias de
place branding y los aspectos favorecedores ante la economia y el desarrollo de un pais o
lugar, pero es muy valido preguntarse si todos los lugares pueden ser candidatos a ser

publicitados.

Sobre este aspecto, Anholt menciona que, si bien el marketing de lugares puede atraer
consecuencias positivas a cualquier lugar, es importante considerar la situacion actual del

lugar ante el mercado global.

El desarrollo de una marca y su éxito luego de ser publicitada es una accién que puede
obtener como resultado la aceptacion o el rechazo de un mercado elitista, por lo que sera
mas dificil si el lugar que se pretende idealizar es conocido por pertenecer al tercer mundo

o tener problemas como hambre, enfermedad, guerra o analfabetismo.

Estos resultan aspectos basicos a desarrollar antes de pretender el posicionamiento en
ambitos de ocio y lujo, pues de otra forma acabaran por ser relegados de las elecciones

individuales y colectivas fuera del lugar.

Si por el contrario, la ciudad cuenta con un buen ambiente politico, social, un buen
sistema legal y financiero que permita la fabricacion y exportacion de diferentes productos;
el desarrollo competente de empresas y que estas mismas puedan ser consideradas como
atractivas por los consumidores que forman parte del target de la marca, una buena
infraestructura de transporte y telecomunicaciones, estabilidad politica y econdmica,
politicas justas al mercado de competitividad nacional y extranjero, suministro de materias
primas, fuerza de trabajo, entre otras cosas, entonces se podra hablar de place branding

como una opcion para incentivar el flujo econémico del lugar (Anholt, Simon, 2005, p. 15).

A continuacion se desarrollara la explicacién del proceso de place branding que se ha

llevado a cabo con la marca ciudad CDMX.
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2.1.1 Conocimiento de la marca, producto, mercado

A pesar de que la marca que estamos estudiando es a nivel ciudad, es imposible pensar

que el contexto nacional no afecta de manera directa a su imagen.

Ademas, recordemos que la Ciudad de México es considerada como el centro del pais 'y

el lugar mas importante por su alta actividad econémica, politica y cultural.

Instituciones

Innovacion Infraestructura

Sofisticacion de - Ambiente

nesocios /ﬂ':/o\ Macroeconomico
Tamario del . y o Salud y educacion
mercado \ /

Preparacion Educacién profesionaly
tecnoloeica, entrenamiento
Desarrollo del Eficiencia del
mercado financiero Eficiencia del mercado de bienes

mercado laboral

B Mexico Latin America and the Caribbean

Figura 3. Ranking Global de Competitividad, por Schwab Klaus, 2016-2017

Segun los resultados de la edicion 2016-2017 del Ranking Global Index, México ocupa
el lugar 51, lo que representa un avance de 6 posiciones con respecto al afio anterior. (Klaus
Schwab, 2017, pp. 202-204).

En la imagen anterior podemos notar que el desarrollo del mercado financiero, asi como
un incremento en la eficiencia del mercado laboral y de bienes son los factores responsables
de aumentar la competitividad en el pais, esto gracias a que “los mercados laborales han
impulsado la flexibilidad y los incentivos, y los mercados financieros han mejorado la

asequibilidad.”
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Esto incluso, si lo comparamos a nivel América Latina (representado en la figura con

sombra gris), lo que ayuda a destacar como una de las mejores economias de la region.

Dentro de las caracteristicas que dotan de identidad Unica a la Ciudad de México se
encuentra el clima, que es considerado privilegiado por su altitud (2, 240 m sobre el nivel
del mar); es en general templado y casi nunca presenta temperaturas extremas. La
temperatura promedio es de 15°C, pero en invierno la minima puede llegar a ser de hasta -
2°Cy en verano la mé&xima de 33°C lo cual resulta en un clima favorable la mayor parte del
afio a comparacion de otros lugares (Montes de Oca, Maria del Pilar; enero 2013, p. 21-23).

Es verdad que en verano la ciudad sufre de precipitaciones concurrentes y en ocasiones
fuertes, pero nunca permanecen durante dias completos o temporadas como sucede en otras
ciudades. En la Ciudad se cuenta con la presencia del sol al menos durante un par de horas,

aun en invierno o temporada de lluvias.

Otra propiedad que da valor a la Ciudad de México es su gran patrimonio historico,
cultural y arquitectonico. Su importancia como centro de actividades econdmicas durante la
colonizacién y el virreinato, heredaron grandes construcciones a la Ciudad de México, asi

como una historia realmente importante.

Lo anterior definitivamente ha sido una de las razones por las que el desarrollo cultural
de la Ciudad de Meéxico ha crecido exponencialmente, coleccionando simbolos historicos
que ahora conviven diariamente con los aspectos mas contemporaneos, concibiendo un

gran collage de expresiones culturales.

2.1.2 Naming

En el proceso de branding, sobresale como uno de los puntos méas importantes el
naming, que se refiere al nombre que va a identificar a la marca. Esto es considerado por
muchos el nucleo de la identidad de cualquier marca que quiera ofrecerse como parte de un

producto o servicio.
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El nombre es lo que dotara al objeto de identidad y ayudara a que el publico relacione el
nombre con él. Este es el primer paso para posicionarse en la mente del consumidor, luego

tendré que buscar que esa relacién se haga con los aspectos buenos de la marca.

El naming, puede definirse como el proceso creativo mediante el cual se crea el nombre
de una marca. Lo anterior puede parecer sencillo, sin embargo, es uno de los pasos méas

complejos debido a su importancia y al impacto en el futuro de la marca.

Para lograr un buen nombre, Xavier Grau considera que es importante tener en mente el
contexto del lugar/producto/servicio, es decir, si se encuentra en un proceso de crecimiento,

de cambio o simplemente de nacimiento de marca (Grau, Xavier, 2011, pag 16).

Los aspectos a considerar en la busqueda de un nuevo nombre tienen que ver con las
expectativas que se tienen a corto, mediano y largo plazo, asi como los mercados en los
cuales busca incursionar, el alcance geografico deseado, el publico objetivo y sus
competencias (Grau, Xavier, 2011, pag 32).

El reto es crear un nombre que combine con el perfil que se busca dar a conocer
dependiendo del producto. Para esto es muy importante tener en cuenta los atributos y
valores de la marca. EI nombre seleccionado debera ser claro, facil y preciso para permitir

al publico una rapida asociacion.

Irene Mufioz, Directora del FMPT, asegura que durante el proceso de naming se
considerd que “CDMX” seria una buena opcion debido a que otro de los proyectos que se
tenian por parte del Gobierno era la creacion de la Constitucidn capitalina, por la cual era
factible el cambio de Distrito Federal a Ciudad de México (Irene Mufioz Truijillo, 9 de
Febrero de 2018, [Cinta de audio]).

Ademas, resultaba un nombre claro, sencillo, de facil recordacion y cercano a los
habitantes de la Ciudad, que estaban acostumbrados a usar letras como lo hacian antes con
DF.
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Otra de las caracteristicas que menciona Xavier Grau es la “usabilidad” del nombre de
marca, lo cual coincide con el proceso que percibio la Directora General del FMPT cuando
los medios comenzaron a usar las siglas CDMX en titulares de prensa, lo cual asegura que

ayudé a que la poblacion adaptara como propio el nombre de la Ciudad.

2.1.3 Diseno visual

Para la creacion del logotipo, el FMPT contratd a la agencia Happy Media, quien fue la
encargada de crear el manual de la identidad visual, que permitiria a distintas dependencias

de Gobierno, asi como terceros el uso del mismo.

Para su creacion, fue necesario tomar en cuenta la identidad de la ciudad la cual la
directora del FMPT describe como transparente, limpia y facil, por lo que buscaban
transmitir un sentimiento de pureza y juventud con un emblema sencillo que permitiera una

facil asociacion y recordacion. (Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018, [Cinta de

CDMX

CIUDAD DE MEXICO

Figura 4. Logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015

Logotipo oficial: Bajo ningun motivo se permite la alteracion del logotipo para uso
como parte de otra marca. No esta permitido exponerlo por partes, ni integrarlo como parte

de otra campafia, sin la previa autorizacion del Fondo Mixto de Promocion Turistica.

Proporciones: A continuacion se exponen las proporciones adecuadas, dependiendo del
tamario. En el caso de los dos pequeiios se prefiere eliminar la leyenda “Ciudad de México”

por cuestiones de visibilidad.
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- CDMX

CIUDAD DE MEXICO

B9.3om

. CDMX

ClUDAD DE MEXICO

B 625

Para mantener la begibilidad d=l logotipo,
en =scalas menores a 4 om de ancho se
elimimari k leyenda "Ciudad de Méxioo™.

= [ CDMX

H4cm

Hosem | CDMX

| La escala minima serd 0.5 omn de alto

Figura 5.Proporciones del logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015

Ademas, se debe respetar un margen libre que se mide con el mismo tamarno de la “X"”

para su proteccion, pues no debe ser invadido con texto ni otra imagen.

CDMX

CIUDAD DE MEXICO

[
Figura 6.Proporciones del logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015
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Aunque se puede usar de manera vertical, se prefiere que sea de
forma horizontal para facilitar su lectura. En caso de usarlo
verticalmente, debe eliminarse la leyenda “Ciudad de México” y

las letras deben ser ordenadas de manera ascendente.

A continuacion se muestran las dos formas correctas de
exponerlo, en positivo y negativo, dependiendo las exigencias del
cartel o lugar donde busque exponerse el logotipo. La version
positiva debe utilizarse cuando el color de fondo sea mas claro al

CDMX

negro 50%.

Figura 7. Orientacion del logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015

Positivo La version positiva debe utilizarse cuandao el
color de fondo sea mas claro al negro S0%.

CIUDAD DE MEXICO

( D M x La version positiva debe utilizarse cmndo el
color de fondo sea mas daro al negro 50%.

CIUDAD DE MEXICO

Figura 8. Exposicion del logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015

34



Los cuatro colores permitidos para exponer el logotipo de la marca ciudad CDMX, son
los siguientes:

Principal Secundario Secundario Secundario

CDMX

CDMX

CDMX

CDMX | CDMX

CRIDAD D MEXICD

CDOMX | CDMX

PANTOME PROCESS MAGENTA PANTONE 166 C

CDMX

MEXICO CITY MEXICO CITY

R244

G123

Figura 9. Colores del logotipo CDMX, por GOB CDMX, 2015

La tipografia usada para el disefio del logotipo pertenece a la familia grafica Gotham,
disefiada por Tobias Frere-Jones, es de tipo sans serif de estilo arquitectonico neoyorquino.

Se considera un uso incorrecto cuando: el logotipo esta rotado, las escalas de los
elementos no son respetadas, se usa algun efecto o sombra sobre el logotipo, o las
proporciones son alteradas; también cuando se usan colores no permitidos como fondo o en
las letras, se usa otra tipografia, o la posicidn de los elementos se muestra distorsionada
(FMPT, 2017, P. 6-12).

2.1.4 Imagen Institucional

Aunque es posible que cualquier persona use el logotipo de la marca ciudad CDMX,
existe un procedimiento que debe seguirse para adaptarse a las condiciones y hacerlo de la

manera correcta, segun la Politica de regulacion para el uso de la marca-ciudad CDMX.

“Conforme lo dispuesto en los lineamientos de Utilizacion, Comercializacion y
Explotacion de la Marca Ciudad de México, publicados en la Gaceta Oficial de la Ciudad
de Meéxico el 26 de julio de 2016, "El Fondo Mixto de Promocion Turistica en el mes de

enero de cada ejercicio fiscal, publicara una convocatoria a todo interesado en elaborar o
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producir productos y/o articulos que incluyan el uso de la Marca Ciudad y/o sus
aplicaciones." (FMPT, 2017, P. 1-4).

El Fondo Mixto emite el permiso mediante una solicitud de Uso de la Marca Ciudad
CDMX para Proyectos y Campafias de Promocion a aquellos solicitantes que no busquen

generar ganancias comerciales.

La solicitud debe entregarse en las oficinas del Fondo Mixto, y seré respondida en un

plazo de 10 dias habiles después.

En el caso de que se busque explotar y comercializar la marca ciudad CDMX, se debera
presentar una solicitud diferente que especifique el proposito; el Fondo Mixto aceptara “a
aquellos solicitantes que cumplan con todos los requerimientos normativos y cuyos

proyectos si generen ganancias comerciales por el uso de la Marca” (Ibidem).

Se anexa el documento PDF en el que se explica de manera detallada el proceso a seguir
para obtener el permiso por parte del Fondo Mixto para hacer uso de la marca ciudad
CDMX (FMPT, 2017, anexo 1).

2.1.5 Comunicacion (Discurso e Imagen Publica)

Para el efecto de posicionamiento de marca, el FMPT comenzo con una estrategia de
presentacion. El Jefe de Gobierno, Miguel Angel Mancera, transmitié un comunicado
donde solicitaba que el logotipo, asi como las siglas fueran usadas en documentos oficiales

y eventos patrocinados por cualquier dependencia del Gobierno Capitalino.

Posteriormente se publicitd el logotipo en pantallas de LED que se encontraban en
vialidades altamente concurridas y dentro del Sistema de Transporte Colectivo, Metro e

incluso en los vagones del tren.
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Figura 10. Metro CDMX, por Jessica Gonzélez, 2017

Al inicio, la marca se usaba en distintos tonos de forma aleatoria, sin embargo al analizar
a la audiencia extranjera notaron que habia una mayor identificacion entre el color “rosa
mexicano” y el pais. Posteriormente el mismo fenémeno ocurri6 a nivel interno, por lo que
se decidid que ese seria el color principal. (Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018,
[Cinta de audio])

Otra de las estrategias publicitarias mas importantes, fue el cambio de imagen en el
transporte publico, cuando los taxis cambiaron de rojo y dorado a blanco y rosa, pues
aunque al inicio el publico mostrd cierto rechazo por considerar al rosa un color
“femenino”, es verdad que esta adaptacion generd gran visualizacion e interaccion entre

capitalinos.

¥ e —

Figura 10. Taxis en el 2008, por Andrea Cinta, 2018
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Como téactica para crear presencia de marca y generar empatia con los ciudadanos y

turistas, se colocaron diversas esculturas de metal con el logotipo en sitios concurridos y

eventos con la finalidad de que los visitantes reconocieran la marca como “suya”.

Figura 12. Logotipo CDMX en Fuente de Figura 13.Logotipo CDMX en el
Cibeles, por cdmx.gob, 2017. Zécalo, por cdmx.gob, 2017.

Figura 14. Logotipo CDMX een pista de
hielo en el Zocalo, por cdmx.gob, 2017.

Figura 15.Logotipo CDMX en la Figura 16.Logotipo CDMX en la Glorieta
glorieta de Insurgentes, por cdmx.gob, 2017. de Insurgentes, por cdmx.gob, 2017.
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Eventualmente, gracias a la agresiva exposicion de la marca en lugares comunes, el
transporte e incluso documentos de pagos de servicios (luz, agua, etc.), las personas

comenzaron a identificar la marca como propia.

Reposicion o Renovacion

*REQUISITOS EN ORIGINAL Y 1 COPIA:

Documentos de Identificacién S—

£57AR0S UNnos WExCANOS
povme EE1Ab08 yppon s
oficial vigente CDMX TARIETA DE CIRCULACION

- Credencial para Votar

- Licencia de Conducir de la CDMX vigente
- Cartilla del Servicio Militar Nacional

- Cédula Profesional

- Pasaporte

- Para extranjeros: e ==
Documento migratorio que acredite

su legal estancia en el pais (No se ’
otorgara a extranjeros en calidad
de turistas)

- Persona Moral

Figura 17. Tarjeta de Circulacién, por SEMOVI, 2018

Poco después de estas acciones, se afiadid otra muy importante: usar las siglas en
comunicados de prensa y boletines. Esto causo que los periodistas comenzaran a afiadir el
CDMX como una palabra mas en su Iéxico hasta que comenzaron a usarla en titulares y

notas informativas, logrando presencia en medios de comunicacion.

Aunado a estas tareas, se pueden contabilizar cuatro etapas en las que se han llevado a
cabo distintas campafias publicitarias con el propoésito de posicionar la marca ciudad
CDMX; la primera, que acomparia el proceso de lanzamiento con las camparias "Ciudad de

México esta increible" y "Mucho mas de lo que imaginas.”

Figura 18. Campafia “CDMX esté increible”, por GOB CDMX, 2014
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En el 2014, se da el lanzamiento de la marca ciudad a través del proyecto Gran Avion
CDMX, que expone el logotipo de la marca CDMX en el fuselaje de aviones Boeing"
(FMPT, 2017).

Adjunto a este esfuerzo, se comienza a usar el logotipo en festivales de cine y se le da
continuidad a las campanas “Ciudad de México estd increible” y “Mucho maés de lo que

imaginas”.

El posicionamiento se dio poco tiempo después con el lanzamiento de las compafias
“Ciudad de ciudades” y “La Capital de los Grandes Eventos”. Al mismo tiempo nace el
proyecto del Globo CDMX, el cual logré méas de 170 millones de impactos en su gira
internacional con mas de 100 destinos. La continuidad en el uso del Gran Avion CDMX,
con aviones Boeing 737 y 777, asi como en instalaciones de diversos aeropuertos, logro

mas de 20 millones de impactos.

Figura 19. Avion Boeing 777 y Globo aerostatico, por GOB CDMX, 2017
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Tambien se uso el logotipo en actividades recreativas llevadas a cabo en la Ciudad de

México como son eventos de entretenimiento, deportes, artisticos y de gastronomia.

Domingo 28 de octubre
cicl N DE 8:00 A 14:00 HRS.

CDMX

Figura 20. Cicloton, por Gob CDMX, 2017

Figura 21. Férmula 1, por Portal Automotriz, 2017

En el afio 2016 la marca comienza a mostrar un grado favorable de consolidacion e
institucionalizacion, gracias a la continuidad que se le dio a las campaiias “Ciudad de

Ciudades” y “La Capital de los Grandes Eventos”.

Figura 22 y 23. Campaiia “CDMX, La capital de los grandes eventos”, por GOB CDMX, 2016

En este momento se llego a la conclusién de que era hora de desprenderla del gobierno,
por lo que el Jefe de Gobierno emitié un comunicado a las dependencias de gobierno,

solicitando que se detuviera el uso del logotipo en documentos oficiales.
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Mas tarde se lanzo una nueva campafa, llamada “La metrépoli que lo tiene todo” y se da
continuidad a la exposicién del Globo CDMX y el Gran Avién CDMX, logrando mas de 30

millones de impactos en agosto del 2017. (Ibidem)

Mexico City
“A metropolis that has it all”
~The New York Times

“A metropolis has it all”

CDMX

MEXICO CITY

MEXIC

+ GDMX |

Figura 26.Globo aerostatico en la feria Lorraine
Mondial Air Ballons en Francia, por GOB CDMX, 2015

Actualmente en opinion de la Directora General del FMPT, gran parte del pablico
objetivo a nivel nacional ya tiene identificada y arraigada la marca, la preferencia es

notable en jévenes de ambos sexos.
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A modo de prueba se fabricaron playeras y algunos articulos pensados a modo de
souvenirs, como respuesta a la demanda que el Fondo Mixto de Promocion Turistica not6

por parte de turistas tanto con nacionales como internacionales.

Campaifias con influencers en redes sociales y stands en ferias culturales comprobaron la
viabilidad del proyecto por lo que uno de los pasos a considerar en el futuro es la

fabricacion y venta de souvenirs en sitios turisticos.

@ gretaelizondo # - Siguiendo

gretaelizondo Yo ® CDMX JZI2Z30 ;Qué es
lo que mas les gusta de esta ciudad?

Cargar mas comentarios

scarleth_ruelas Donde conseguiste tu
playera @gretaelizondo !?? @

ballerinas_photos Food 2T
le_gabs69 Tu

victorferrerm TuZ

oQuy N

Les gusta a carloosantonioo y
7.648 personas mas

Figura 27.Campafia con la bailarina de ballet, Greta
Elizondo, cuenta personal de Instagram, 2017

Figura 28 y 29.Stand de Souvenirs, por Mexico City Live, 2016
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En el caso de los adultos (30 a 50 afos), el posicionamiento es favorable, sin embargo,
“el arraigo que muestran las personas mayores al Distrito Federal es tan fuerte en algunos
casos que no ha permitido una naturalizacion de las siglas CDMX, a pesar de que la marca
es sencilla, agradable y de muy facil retencion, por lo que es un reto mas a futuro” dice la

directora del FMPT.
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Capitulo 3. Aplicacién del Hexagono de Anholt al caso marca-ciudad
CDMX

La importancia del andlisis de cada aspecto que conforma una marca puede ayudarnos a

comprender mejor a la misma.

En este caso, sabemos como se dio el nacimiento y el proceso que la creacion de la
marca ciudad CDMX implico, pero ahora es momento de desglosar cada una de sus
caracteristicas para obtener consciencia de los esfuerzos realizados por el gobierno en cada

aspecto.

Debido a la importancia de la Ciudad de México como capital de nuestro pais, recibe
presupuesto tanto federal como local para el desarrollo de politicas y programas que

impactan a nivel nacional.

Segun el Decreto de Egresos Federal, para el 2018 se estima un gasto neto total de 226
mil 851 millones 897 mil 840 pesos para la Ciudad de México.

Para las dependencias se destinaran 65 mil 815 millones 559 mil 911.50 y entre las
delegaciones se repartiran 32 mil 954 millones 160 mil 744.00 pesos durante el 2018.

(Jefatura de Gobierno, Gaceta Oficial de la Ciudad de Mexico pp. 2-3).

3.1 Turismo

La Secretaria de Turismo obtuvo en el 2018 un presupuesto de 100 millones de pesos
que incluyé gastos en publicidad, implementacion de programas de difusion e inversion

para el mantenimiento y construccion de lugares considerados como turisticos (Ibidem,

pag. 5).

El turismo representa el aspecto econdmico mas favorecedor dentro de los sectores
productivos de la Ciudad de México, su importancia es tal que “si se ubicara a la ciudad
junto con las economias de los paises latinoamericanos, ésta alcanzaria la posicion nimero

7 junto con el Pertl, pais que tiene un PIB similar.”
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- : Millones de Participacidgn Relacion del

] P“'s délares | del pmpnr (%) PIB DF
1 Brasil 2,245,673 900 0.09
2 M éxico 1,209,449 16.70% 0.17
3 Argentina 609,889 33.10% .33
5 Venezuela 438,284 A46.10% 0.46
4 Colombia 378,415 53.40% 0.53
& Chile 277,199 T21.90% 0.73
7 Perd 202,350 99.80% 1

| COMX 202,041 100.00% 1 |

B Puerto Rico 103,135 195.90% 1.96
a Ecuador 94,473 213.90% 2.14
o Cuba 68,234 296.10% 2.96
11 Republica Dominicana 61,164 330.30% 33
13 Uruguay 55,708 I62.T0% 3.63
12 Guatemala 53,797 375.60% 3.76
14 Costa Rica 49,621 A07.20% 4.07
15 Panama 42,648 AT73.70% 4.74
16 Baolivia 30,601 BE0.20% 6.6
7 FParaguay 29,009 B96.50% 6.96
18 El Salvador 24,259 B32.80% 833
19 Honduras 18,550 1089 20r% 10.89
il Nicaragua 11,256 179500 17.95
21 Belice 1,624 12438.70% 124.39

Figura 30. Participacion del sector Turismo en el PBI, por SECTUR CDMX, 2017

La Ciudad de México muestra también una gran ventaja sobre otras entidades

federativas del pais. En el 2013 el valor turistico agregado censal bruto alcanzo el 28.5%

del total a nivel nacional, lo cual resulta mucho mas alto que el 7.14 agregado por el Estado

de Meéxico, quien se encuentra en segundo lugar.

INEGI. Censos Econdmicos 2014

Participacion en las actividades relacionadas con el turismo en 2013, segun entidad federativa

Datos de 2013 (Miles de pesos)

Lugar de . . Valor agregado censal Valor agregado Participacién Pa'rti-cipa:ifin
Imoranca Entidad Federativa Bretoneaonal (A) cer!sa_l bruto (B/A) turlstl:.a a nivel
turistico (B ) nacional
Total nacional 5,984,586,391 424,248,562 7.1% 100.00%
1 Ciudad de México 1,535,020,707 120,922,072 7.9% 28.50%
2 Meéxico 392,363,669 30,289,774 7.7% 7.14%
3 Jalisco 279,999,064 25,106,447 9.0% 5.92%
4 Quintana Roo 47,575,903 21,010,440 44.2% 4.95%
5 Guanajuato 207,442,695 20,212,728 9.7% 4.76%
6 Veracruz de Ignacio de la Llave 253,032,734 19,419,707 1.7% 4.58%
7 Nuevo Ledn 489,823,805 18,883,765 3.9% 4.45%
8 Puebla 171,013,293 17,438,321 10.2% 4.11%
9 Baja California 131,355,032 10,697,143 8.1% 2.52%
10 San Luis Potosi 97,153,795 10,585,420 10.9% 2.50%

Figura 31. Participacion econémica del Turismo a nivel Federal, por SECTUR CDMX, 2013.
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El turismo es lo que le ha dado identidad y valor a la marca ciudad CDMX'y por
supuesto, una herramienta que el gobierno no ha dudado en explotar con la finalidad de
avanzar y conseguir el posicionamiento de la marca (SECTUR CDMX, septiembre 2016,
pag. 10).

En el periodo de enero a octubre del 2017 se registro la llegada de 11 millones 154 mil
775 de turistas, de los cuéles 8 millones 620 mil 321 son nacionales y 2 millones 534 mil
454 internacionales.

El turismo gener6 una derrama de 71.5 millones de pesos durante el 2017 y cerca de
340 mil 744 empleos directos y 851 mil 860 indirectos. (SECTUR CDMX, octubre 2017, p.
1y p.17).

El 66% de los turistas son nacionales, de los cuales el 42% provienen de los estados

pertenecientes a la zona Centro Bajio, entre los que destacan Guerrero, Veracruz, Estado de
México, Morelos y Jalisco.

Consolidado
TDF 10 May - Dic.
Guerrero 11.7%
Veracruz 8.1%

Estado de México | 8.1% —  41.8%

Maorelos 7.6%
Jalisco 6.3%

Figura 32. Estados con mayor turismo, por SECTUR CDMX, 2017.

Aunque se registran turistas internacionales provenientes de 52 paises distintos, Estados
Unidos es quien genera mayor flujo de turistas con un 31.6%.

El publico proveniente de Estados Unidos y Canada se distingue por ser fanatico de las

lucha libre mexicana, eventos a los cuales suelen asistir durante su estadia.
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Top 10 Consolidado
Abril-Dic

N Estados Unidos 31,6%
Colombia 14.19%
Argentina 6.1%
Espafia 5.0%%
Brasil 3.29%
74.2% — Per 3.0%
Chile >.a%
Francia 2 aoy
Costa Rica 2. 8%
Guatemala > 6%

Figura 33. Nacionalidad de turistas en CDMX, por SECTUR CDMX, 2017.

La edad del turista internacional va de los 18 a los 41 afos de edad, de los cuales la

mayoria declara tener ingresos por la practica de alguna actividad remunerada.

Los visitantes de Centroamérica muestran interés por visitar la Basilica de Guadalupe y
la Plaza Garibaldi, debido a la fama que los mariachis han generado. Es quiza por esta
razon que la zona turistica que abarca la zona norte-Basilica de Guadalupe es la tercera en
registrar turistas hospedados con un 1 millén 371 mil 489 turistas durante el 2017. Se
encuentra solo debajo de Torre Mayor-Zona Rosa con 2 millones 270 mil 455 y Centro

Histdrico-Alameda donde se registraron un millén 911 mil168 turistas. (Ibidem, p. 12)

Tomando en cuenta que el sector turismo es el mas explotado en cuanto a las
competitividades de la Ciudad de México, Irene Mufioz Trujillo, considera que se cuenta
con mayores ventajas como lo son el excelente trato que reciben los turistas por parte del

servicio turistico. (Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018, [Cinta de audio])

Ademas, la infraestructura que va desde hoteles de gran turismo hasta hostales con un
ambiente juvenil y la oferta de actividades que incluyen desde lo artistico, hacia lo cultural
hasta llegar al lujo y ocio, son caracteristicas que han permitido mostrar gran diversidad

dependiendo del tipo de turistas que recibe la Ciudad.

El trafico resulta un tema complicado, puesto que aunque la movilidad de la Ciudad en
horas pico puede ser de tan solo 8km por hora, resulta mejor en comparacion con grandes

ciudades como NY, donde la movilidad es de 4km por hora.
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Ademas, un hecho que el FMPT ha notado durante el Gltimo afio fue una clase de
“turismo solidario” por parte de los latinos que acostumbraban visitar Estados Unidos para
realizar compras y que ahora debido a la presencia de Donald Trump en la presidencia y
gracias a la oferta de mercado de lujo que tiene México, prefieren hacerlo aqui. (Ibidem)

Los turistas internacionales tienen un promedio de ingreso anual de 80 mil pesos
mexicanos, lo que duplica el de los nacionales que es de aproximadamente 40 mil pesos al
afio (SECTUR CDMX, diciembre 2016, pp. 3-44).

En cuanto a educacion y hébito de uso del internet, los turistas internacionales también
muestran ventaja sobre los nacionales, aunque son caracteristicas que definen el perfil del
turista de manera general, pues en ambos casos el nivel educativo es medio/superior y son
usuarios habituales de la tecnologia que implementan tanto en actividades de ocio como en

su desarrollo profesional.

Entre los motivos por los cuales visitan la Ciudad de Meéxico destacan el vacacionar,
entre turistas internacionales y visitar a amigos/familiares en turistas nacionales. Los
turistas nacionales suelen declarar que la Ciudad de México es el unico destino planificado
en su viaje, mientras que los turistas internacionales suelen contemplar estados del suroeste

como Quintana Roo y Oaxaca, y del sur como Guerrero y Morelos. (Ibidem)

Las actividades realizadas durante su estancia reflejan el gusto por transitar las calles e

interés por conocer la ciudad.

41%

20%
16%

. 4% a% 5% 2% 2% 4%
i .

Trabajo Visita cultural Estudios Médico Salud Compras Eventos y Otros (+4)
Negocios académicos convenciones

Vacaciones, Visita a
Placer, familiares o
Diversién amigos

Figura 34. Razones para hacer turismo en CDMX, por SECTUR CDMX, 2017.
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Para transportarse durante su estadia, el 34% de los turistas usan el Sistema de

Transporte Colectivo Metro, cifra que ha disminuido debido a la popularizacién del uso de

servicios privados.

Aunque la gran mayoria de los visitantes pernocta en la Ciudad, en el caso de los turistas

nacionales lo hacen mayormente en casa de algun familiar o amigo, mientras que los

turistas internacionales lo hacen précticamente siempre en hoteles, en ambos casos se

registra un promedio de 37%. Después de estos dos alojamientos, siguen las opciones:

Albergue/Hostal (18%), espacio rentado (6%) y espacio propio (2%). A continuacién se

muestra el nimero de registros reportados durante 2017 por la Secretaria de Turismo por

categoria de alojamiento:

Categoria - 2017” -
Nacionales Internacionales
Gran Turismo 345,628 273,925
5 Estrellas 1,673,147 712,766
4 Estrellas 2,419,765 806,031
3 Estrellas 2,166,470 281,609
2 Estrellas 1,115,602 133,060
1 Estrella 706,404 111,757
Sin Clasificar 293,305 215,306
Total 8,620,321 2,534,454

Figura 35. Gran turismo en CDMX, por SECTUR CDMX, 2017.

Los grupos de familiares y amigos que viajan a la Ciudad de México estan conformados

en promedio por 3 o 4 integrantes, aunque “casi 4 de cada de cada diez turistas que viajan a

la Ciudad de México, lo hacen solos”.

£ Con quién realiza este viaje?

40%

37%

Famiiliares y
amigos

Solo

19%
I
Pareja Companieros Grupo

trabajo

organizado

Figura 36. Perfil del turista, por SECTUR CDMX, 2017.
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El gasto diario realizado durante su estadia es distinto entre turistas nacionales e
internacionales, sin embargo también influye la zona de la cual proviene cada turista y el

motivo de su visita, asi como la frecuencia con la que viaja.

$1,567
$1,199 31,983
$823 $929
Turista Nacional
Noroeste Noreste Centro - bajio Sur Sureste

$2,680
w $1,586
Z 1,398
v ' sA $1,027 $1,029
Turista Internacional
Norteamérica  Cy SudAm Europa Oceania Asia Africa
MOTIVO DEL VIAJE REVISITA
51,735 Sl,ﬁZB
S1 '283 . ¢
. $1,194 $1,049
Negocios Vacaciones Cultural Visitar familia Primera vez Eventual Frecuente

Figura 37. ibidem

El nivel y calidad de experiencia que declaran los turistas es en ambos casos positiva, 1o
cual se refleja ante la recomendacion como destino turistico a conocidos y la disponibilidad

de volver con un 95% y 96%, respectivamente. (Ibidem).

A esta respuesta se puede asociar la gratitud que muestran por el servicio turistico

(seguridad, informacién, atencion, etc.), lo cual confirma Irene Mufioz, directora del FMPT,
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quien declara que los turistas se asombran de la calidad de atencion que reciben por parte

del equipo de servicio turistico que no suelen recibir en otros paises.

Debido a la identificacion del perfil de visitantes, Irene Mufioz asegura que se deben
ofrecer experiencias personalizadas que van de acuerdo al cliente. Entre las rutas ya
implementadas se encuentran las que se especializan en arte, cultura, u ocio y compras
(Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018, [Cinta de audio]).

Entre las areas de oportunidad detectadas por el FMPT y SECTUR CDMX se
encuentran la oferta de conexion a internet, la optimizacion de servicios de transporte y la
calidad del trato que recibe el turista por parte de los habitantes de la Ciudad, pues aunque
se les conoce por su hospitalidad, también es cierto que la mayoria de las veces muestran

actitud empatica cuando se les solicita ayuda o informacion.

3.2 Exportaciones

México es un pais con un gran potencial de exportacion, durante el 2016 export6 $373

miles de millones, lo que lo colocd como la economia de exportacion numero 13.

Sin embargo, la cantidad importada fue de $380 miles de millones, lo cual supero la
cantidad de exportacion por $6, 62 miles de millones. EI PIB contabilizado durante ese afio
fue de $1, 05 billones.

Entre las principales exportaciones de México se encuentran los automaviles y piezas de
repuesto de los mismos, sumando $57.6 miles de millones entre ambos, seguidos por
aceites de petroleo ($18 miles de millones) y computadoras ($10,7 miles de millones). (s/a,

s.f. México, pp. 1-6)

En 2018, se tiene contemplado un gasto Federal de 285 millones de pesos para el
fomento a las exportaciones y la promocion comercial (Camara de Diputados, noviembre
2017, pag. 45).

México cuenta con Tratados de Libre Comercio pactados con mas de 44 paises

diferentes, entre sus principales aliados se encuentra Estados unidos($302 Miles de
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millones), Canada ($10,4 Miles de millones), China($5,41 Miles de millones), Alemania
($3,95 Miles de millones) y Japon ($3,77 Miles de millones), (Ibidem) (S/a, s.f.,

Exportaciones de México, pp 3-5).

Actualmente la baja en el precio del petrdleo a nivel internacional asi como el

decaimiento en su produccion nacional ha afectado a la economia mexicana.

Por otro lado, la Ciudad de México no cuenta con un sistema de exportacion amplio, es
decir, que los productos que representan grandes exportaciones para México (industria
automotriz, petréleo y productos de origen animal/vegetal), tienen poca relacién con la
Ciudad de México, donde solo el 15.53% de la actividad econémica corresponde al sector
secundario y el 0.06% a la actividad agricola y ganadera (INEGI, Indicadores econdmicos

de coyuntura, 2016).

En realidad, el 84.41% de su economia corresponde a la actividad terciara,

especificamente al comercio y servicios (Valifias, José; enero 2013, p. 28).

En cuanto a exportaciones, durante los ltimos afios la Ciudad de México ha mostrado
variaciones importantes desde el 2007 al 2016, segun datos del INEGI. A continuacién se

muestra el valor de exportacion alcanzado por afo:

Exportacion

4000000 3,090,579
2,877,378 2,754,806 2,982,812 2,775,015
2,374,158 627,303 2,561,160

3000000 2,713,2

735
2000000

1000000

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

== Exportacion

Figura 38. Exportaciones nacionales, por INEGI, 2017.
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Aunque la ciudad de México no tiene participacion en exportacion de petréleo, mineria
0 ganaderia y agricultura, los cuales representan los factores mas importantes a nivel
nacional, hay industrias que se ven beneficiadas gracias a la actividad generada dentro de la
Ciudad de México.

Entre estas destacan la participacion en la industria alimentaria, la generacién de prendas
de vestir (aunque no de materia prima), la industria quimica, eléctrica, la creacion de
aparatos relacionados con la red de transporte y la industria de pléstico y hule (INEGI,

Indicadores econémicos de coyuntura).

A continuacion se muestra cdmo ha impactado cada uno de los sectores anteriormente

mencionado a la economia de la Ciudad de México:

Sectores de exportacion

800,000
700,000 - —

600,000 % =¢=Ind. Quimica

== Equipo de transporte

500,000
=== Ind. Eléctrica

400,000

/___‘ =>é=|nd. Alimentaria
300,000 == |nd. Plastico/Hule
200,000 % —o—Textil (prendas)
100,000 lo— —_— k d

O T T 1
2014 2015 2016

Figura 39. Sectores de exportacion, por INEGI, 2017.

3.3 Gobierno

La forma de gobierno en la Ciudad de México ha cambiado con el tiempo, su historia
comienza junto con el Primer Imperio Mexicano formado cuando la Nueva Esparia se
independizo de la Corona en 1821, comandado por Agustin de lturbide, quien decidi6 que

la Ciudad de México seria la capital del pais.
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Mas tarde, durante el periodo presidencial de Porfirio Diaz nombré a un prefecto
politico y un Consejo Superior de Gobierno que se encargaria de los asuntos capitalinos.

En 1928, bajo la presidencia de Alvaro Obregén, la Ciudad de México se convirtié en un

departamento central y era el Gobierno Federal quien nombraba a un regente para gobernar.

Fue hasta 1997 que los capitalinos comenzaron a elegir a quien gobernaré la ciudad
como jefe de gobierno (Algarabia, enero 2013, pp. 32-33).

En la actualidad la Ciudad de México es gobernada por una administracion “publica

centralizada, desconcentrada y paraestatal”.

Miguel Angel Mancera fungié como Jefe de Gobierno durante el periodo de diciembre
del 2012 al 29 de marzo de 2018, cuando se retir6 del cargo bajo licencia para contender
como candidato del PAN al Senado de México (s/a, s.f., Gobierno, 2017).

Actualmente, Claudia Sheinbaum, del partido Movimiento Regeneracion Nacional
(Morena) se desarrolla como Jefa de Gobierno tras ganar las elecciones del primero de julio
del 2018 con un 48% de los votos a su favor, superando al 31% del apoyo electoral que
recibié su rival Alejandra Barrales del Partido de la Revolucion Democratica (PRD),
(Reina, Elena, El Pais, 2018).

Durante el 2018, el Gobierno de la Ciudad de México cont6 con un presupuesto Federal
total de 27.5 millones de pesos entre los que destacan montos destinados a incrementar la
productividad, la infraestructura y la seguridad (Camara de Diputados, noviembre 2017, p.
49).

Por su parte, en el cuarto informe de gobierno de la Ciudad de México, publicado en el
2016, se enlista una serie de programas que estan enfocados a acrecentar la competitividad
local, la presencia de la ciudad a nivel mundial y a crear un ambiente que permita el

crecimiento de los habitantes de la Ciudad de México en cualquier &mbito.

Entre los programas enfocados a mejorar la calidad de vida de los capitalinos, destaca la
implementacion de servicios a domicilio como parte de los programas:
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e El médico en tu casa, con el cual se brindaron 33 mil 585 consultas en 657 mil 489
hogares, de las cuales 8 mil 289 fueron mujeres embarazadas.

e El abogado en tu casa, que se encarga de asesorar a personas que viven en zonas
marginadas. Con este programa se ha impactado a mas de 65 mil habitantes y por medio
de la linea telefénica LOCATEL-PROSOC se han atendido 10 mil 780 llamadas.

e Comedores comunitarios, se enfoca a brindar raciones de comida a capitalinos de bajos
recursos. Se cuenta con mas de 204 comedores administrados por ciudadanos, en el afio
2015 se sirvieron 8 millones 470 mil 109 raciones de alimentos. Durante la época
invernal del 2016 a este programa se sumaron 33 Comedores Publicos Emergentes, que
otorgaron 363 mil 588 cenas calientes a 6 mil 165 personas.

e Pension alimentaria para adultos mayores, cuenta con 520 mil derechohabientes que

reciben cada mes mil 75 pesos para mantener una buena condicion de vida y salud.

Ademas, durante este periodo el gobierno de la Ciudad de México ha puesto en marcha
acciones que ayudan al desarrollo de los capitalinos, en ocasiones de forma menos directa

pero con efectos en el aumento de la competitividad a nivel ciudad.

» Entre septiembre de 2015 y julio de 2016, el gobierno capitalino ha asistido a diferentes
encuentros internacionales con la finalidad de posicionar a la ciudad como un destino
Optimo para inversiones.

a. San José y San Francisco, California — octubre2015
b. Nueva York, Nueva York — febrero 2016

c. Los Angeles, California — abril 2016

d. Tokio, Japon — mayo 2016

e. Boston, Massachusetts — junio 2016

« Entransporte, se inauguro la linea 6 del metrobus que transporta a cerca de 160 mil
personas al dia y se instalaron 340 biciestacionamientos en las 37 estaciones del
corredor de misma linea de metrobus (STC, 14 de octubre de 2013, p.305).

En cuanto a la ocupacion del Gobierno de la Ciudad en eventos de importancia mundial,
sobresale la participacion en dos foros realizados en Paris con la finalidad de establecer

dindmicas que permitan una mejora en el medio ambiente y un mayor acceso a tecnologias
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limpias, asi como en sesiones efectuadas por la OCDE y por el Fondo Mundial para el
Medio Ambiente.

» Esta preocupacion desencadend la “asignacion del 10 por ciento del presupuesto de la
Ciudad de Mexico para la atencion de estos temas, asi como la sustitucion de entre el 60
y 80 por ciento de los microbuses que circulan en la Ciudad de México, por modelos
sustentables.”

* También se trabaja en conjunto con la ONU vy el programa “Habitat” para el desarrollo
urbano con mecanismos innovadores y sostenibles.

« Con lafinalidad de entrelazar vinculos de amistad y cooperacion, se realizaron giras a
paises de América, Europay por primera vez a Medio Oriente y Asia.

Segun el estudio realizado por GFK, México refleja grandes indices de corrupcion y
crimen, por lo que son los dos topicos mas problematicos para quienes buscan hacer
negocios. Al mismo tiempo, la ineficiencia burocratica, los impuestos y sus regulaciones

complican la fluidez de los mismos.

Durante la presidencia de Felipe Calderon en México, la cual fue marcada por la
violencia generada a partir de la “guerra contra ¢l narcotrafico”, Simon Anholt fue
contactado por la Secretaria de Relaciones Exteriores y contratado con el proposito de

generar un cambio en la imagen de México.

Sobre esto, Anholt, opina en entrevista con Animal Politico que el problema de la
seguridad en México no era de caracter reciente, sino algo que se venia “arrastrando” desde
hace mucho tiempo atras y junto con la corrupcion son los dos elementos que mas afectan

la imagen de México ante el mundo.

Esto es lo que evita que otros paises confien en México para llevar a cabo negocios, pues
lo consideran inseguro. Otro de los errores que esta cometiendo México es la forma en que
resuelve estos problemas, lo que nos lleva a la debilidad del sistema para corregir y castigar
actos de violencia, corrupcion y la lentitud y complicaciones por las cuales es conocida la

burocracia mexicana (Marin, Alex; 26 de abril de 2012, pp 11-72).
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Lo anterior, son caracteristicas que representan a México y que afectan la competitividad
a nivel nacional, sin embargo, las particularidades propias de la Ciudad de México son

igual de importantes en este caso.

Durante la entrevista, la maestra Irene Mufioz, asegurd que aungue es cierto que no se
tiene la mejor percepcion sobre la integridad del gobierno capitalino, un problema que
afecta en mayor medida a la imagen de la Ciudad e incluso a nivel pais es la idea de
presencia del narcotrafico que relatan las series de television ya que provocan a los
televidentes el pensamiento de que todo el territorio mexicano sufre de este tipo de
violencia a todas horas (Irene Mufioz Trujillo, 9 de Febrero de 2018, [Cinta de audio]).

Esto se vuelve especialmente preocupante debido a la importancia del turismo en la
Ciudad de México, pues afecta directamente en la decision de turistas extranjeros que

consideran que venir a México es muy arriesgado.

3.4 Cultura y patrimonio

Dentro del presupuesto federal destinado a la Ciudad de México, se designa 688
millones 404 mil 046 pesos a la Secretaria de Cultura (Camara de Diputados, noviembre
2017, p. 57).

Uno de los aspectos que resultan favorecedores a la calificacion de México y la Ciudad

de Meéxico en diferentes rankings, es el de la Cultura y Patrimonio.

En el 2017, fue gracias a los altos niveles que alcanzé en su calificacion sobre el &mbito
“cultura” por las cuales México avanzo en la lista del ranking de Nation Brands,. “El
incremento ha sido constante durante los Gltimos cinco afios, sin embargo, también ha sido
sutil” (GFK, 22 de noviembre de 2017, p. 10-13).

La actividad cultural se ve reflejada en los cientos de teatros, los conservatorios, las
salas de conciertos, academias, bibliotecas y en los museos, de los cuales hay 170, lo que la
convierte en la segunda ciudad con mas museos, solo después de Londres. (s/a, 13 de
septiembre de 2016, p.3).
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La gastronomia puede ser contada como otro punto a favor si de sus caracteristicas
hablamos, a causa de su gran variedad en platillos tanto en restaurantes como en puestos
callejeros. La mezcla de sabores mexicanos con toques espafioles han generado ya una
identidad por si sola que permite a las personas reconocer el sazon chilango.

El paisaje de la Ciudad de México también puede ser variado dependiendo de la zona en
que se encuentre localizado, no hay forma de comparar el ajetreo de Tepito con la serenidad
y calma de Coyoacén, y al mismo tiempo con la seriedad de Polanco que lo sitiia como una

de las zonas empresariales mas importantes.

El “sabor de barrio” que existe en la Ciudad de México es algo que resulta muy
interesante para los turistas, pues notan las diferencias entre colonias (Roma, Condesa,
Coyoacén, Polanco, etc.) y muestran agrado por la identidad individual de cada una de
ellas. (Irene Mufioz Trujillo, 9 de febrero de 2018, [Cinta de audio]).

El Gobierno Capitalino ha enfocado sus esfuerzos a la preservacion de lugares iconicos
como lo es el Centro Historico (visitado por 1 millon de personas cada dia) para el cual se
ha desarrollado el programa: “Conservacion de Monumentos Historicos y Patrimonio

Cultural del Centro Historico”.

La importancia y variedad de recintos de valor patrimonial es tan grande que durante el
2016 se llevaron a cabo mas de cien eventos culturales del programa “Opera en balcones”
que permiten difundir la arquitectura de la mano de la mdsica clasica europea y popular
latinoamericana (Secretaria Particular del Jefe de Gobierno, Septiembre, 2016. pp. 370-
376).

Pero también sobresalen eventos “masivos como Feria de las Culturas Amigas, Festival
Internacional de Cine de la UNAM, Festival de Cine Documental de la Ciudad de México,
Gira Documental Ambulante, Abierto Mexicano de Disefio, Festival Urbe y Cuerpo, asi

como el Festival del Centro Historico™, entre los que suman 27 mil 75 personas (ibidem).

Para atraer nuevos mercados se busca el impulso de la ciudad en ambitos como la moda

y el disefio. En marzo del 2016 se llevé a cabo la designacion de la Ciudad de México
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como Capital Mundial del Disefio 2018, lo cual tiene como objetivo principal reconocer los
esfuerzos en este &mbito para garantizar una mejora en la vida social, cultural y econémica
de sus habitantes (Secretaria Particular del Jefe de Gobierno, Septiembre, 2016. P. 490).

3.5 Poblacion

La poblacion en la Ciudad de México es de cerca de 8 millones 918 mil 653 personas,
lo que representa el 7.5% de la poblacidn total del pais. Su superficie es de mil 495 km? de
la cual el 99.5% es urbana y solo el 0.5% es rural.

Segun datos del INEGI, la densidad de poblacion equivale a 5 mil 967 habitantes por
km?y existen 90 hombres por cada 100 mujeres en la Ciudad de México; la edad mediana
es de 33 afios (INEGI, 2016, p. 8).
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Figura 40. Censo poblacional, por INEGI, 2016.

Los habitantes de la ciudad tienen un alto nivel de alfabetizacién, siendo el 99.2% en

personas de 15 a 24 afios de edad y de 97.4% en personas de 25 afios y mas.

En cuanto a escolaridad, el 38.9% cuanta con educacién basica, el 26.6 con educacidn

media superior y el 32.1 con educacion profesional.

El 56.0% de la poblacién es econdmicamente activa del cual el 41.5% son mujeres y el

58.5 hombres. Del 43.7 de la poblacién econdmicamente no activa, se desprenden
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estudiantes (35.2%), personas dedicadas al hogar (40.5%), jubilados o pensionados
(13.5%), personas con limitaciones fisicas 0 mentales (2.9%), y personas que realizan

actividades no econémicas (7.9%). (Ibidem).

El 84.41% de la actividad econémica de la Ciudad de México corresponde a la actividad
terciaria (comercios y servicios), el 15.53% a la actividad secundaria (construccién y
manufacturas) y sélo el 0.06% a la actividad primaria (agricultura y ganaderia), (Valifas,
José; enero 2013, p. 28).

La situacion conyugal de los capitalinos es mayormente soltera (35.4%), seguida por
personas en matrimonio (37.0%), viviendo en union libre (13.4%), separados (5.3%),
divorciados (2.8%), viudos (5.6%).

En cuanto a las caracteristicas que forman la personalidad de los mexicanos, se les
considera personas motivadas, que viven en funcion de las circunstancias internas que los

conducen a cumplir con sus objetivos.

La curiosidad es parte de su dia a dia, pues es la forma que tienen para mostrar su interés
en lo que ocurre a su alrededor. Al mismo tiempo, la socializacion es algo muy importante
para el mexicano, lo que conlleva a que en los momentos mas dificiles las personas no

actuen de manera aislada, sino solidaria y responsable.

La religion y el futbol son dambitos a los que rinden “culto”, situaciones en relacion con
algunos de estos suelen impactar en sus emociones y estado de animo tanto positiva como

negativamente.

En la forma de relacionarse y comunicarse no son muy directos, y cuando alguien lo es
con los mexicanos, en ocasiones es considerado brusco u ofensivo, a pesar de que sea
verdad (Valifias, José; enero 2013, pp.38-41).

Con los turistas, el mexicano tiene fama de ser amable y hospitalario; lo cual
corresponde de la misma forma con los capitalinos, que son considerados gente amable,

acogedora e incluyente, es verdad que dependiendo la zona, las personas resaltan
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cualidades unicas. En la Ciudad cada zona tiene algo distinto que ofrecer, lo cual agrega
capacidades infinitas de oferta al mercado (Montes de Oca, Maria del Pilar; enero 2013, p.
21).

3.6 Inversién y Talento

El gasto federal destinado este 2018 a Entidades Federativas y Municipios es de 14 mil
740 millones 955 mil 810 pesos, de los cuales 5.5 mil millones son para la educacion
basica, més 5 mil millones para educacion media y cerca de 3 mil millones para la

educacion profesional. (Camara de Diputados, noviembre 2017, p. 61).

Entre las acciones realizadas por el Gobierno capitalino para generar un avance en el
desarrollo profesional de sus habitantes se encuentran la implementacion de programas
enfocados al impulso de proyectos emprendedores que prometen un implemento en la

competitividad de la ciudad con el uso de la innovacion y tecnologia.

La educacion es uno de los ambitos mas importantes para el desarrollo profesional de

cada individuo, por lo que se busca incentivar a los estudiantes a seguir con su educacion.

* “En cuanto al apoyo de la innovacion, “en el marco del Programa de Estimulos a la
Investigacion, Desarrollo e Innovacion implementado por CONACYT, se han apoyado
55 proyectos con recursos federales por un importe de 237.5 millones de pesos.”
(Secretaria Particular del Jefe de Gobierno, Septiembre del 2016, pp. 235 - 237).

« Fondo Nacional del Emprendedor, destind 70 millones de pesos para poyar a 11
proyectos enfocados al desarrollo tecnolégico en ambitos de infraestructura, industria y
comunicacion.

« Como apoyo a la educacion, el gobierno capitalino a través del programa de becas
“Prepa si” se destinaron mil 293 millones de pesos para la entrega de becas destinadas a
213 mil estudiantes. (Ibidem)

« Durante el 2015 y hasta julio del 2016 se han creado méas de 170 mil empleos y el
programa “Mi primero empleo” se vieron involucradas mil 396 empresas por medio de
las cuales se apoy0 a 2 mil 840 mujeres y a mil 902 hombres. (Secretaria Particular del

Gobierno, Septiembre 2016, p.283)
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Capitulo 4. Medicion de posicionamiento
4.1 Reporte de analisis digital en Twitter.

Para realizar el siguiente reporte, se llevo a cabo la recoleccion de los posteos realizados
por cuentas institucionales del Gobierno de la Ciudad de México y los comentarios
recibidos en la plataforma Twitter durante el mes de enero, mes en el que se cumplieron

cuatro afios desde el lanzamiento de la marca.

La seleccion de las cuentas se realiz6 en funcion a los seis aspectos del hexagono de
Simon Anholt para la compettividad de un territorio:

e Turismo: @TurismoCDMX

e Exportaciones: @SedecoCDMX

e Gobierno: @GobCDMX

e Culturay patrimonio: @CulturaCDMX
e Poblacion:@INEGI _informa

e Inversion y Talento: @IMCO_MX

Para recolectar esta informacion se hizo uso de la herramienta de filtros avanzados para
elaborar una busqueda especializada de Twitter, que permite definir el periodo de tiempo a

estudiar de una cuenta especifica.

En cuanto a la actividad de las cuentas institucionales, se organizd la informacién en una
base de datos de Excel con los siguientes datos: Autor, fecha, liga que redirecciona a la

publicacion, texto del post, formato y numero de “me gusta”, retweets y comentarios.

En una hoja alterna se adjuntaron los comentarios recibidos, liga que redirecciona al
comentario, autor y formato. En esta segunda base fue donde se categorizé cada comentario

dependiendo el sentimiento (positivo, negativo y neutro), la categoria y subcategoria.
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T INEGI - POBLACION - Posteos de la marca

2 Autor Fecha Link Post Formato Me gusta Retweett Comentarios

3 INEGI_inform  01-ene-18 https://twittiPorque #TliHaces| aEstadistica sicimagen 56 24 0
E\NEGUnﬁer 02-ene-18 https://twitte /Te propusiste hacer ejercicio? 41 Imagen 19 17 0

5 INEGI_inform 02-ene https://twitti¢ Ya hiciste tus propositos? Hacer eje Texto 11 15 1

6 INEGI_inform 03-ene https://twitti#SabiasQue En México solo el 30 Texto 5 15 0

7 INEGI_inform 03-ene https://twitti ;Estés de vacaciones, qué tal ver Imagen 9 11 1

8 INEGI_inform 03-ene https://twittiLe recomendamos consultar la Encu Texto 1 1 1

9 INEGI_inform 03-ene https://twitt #SabiasQué en promedio, los hor Texto 13 17 0

10 INEGI_inform 04-ene https://twitti jCuanto tiempo inviertes al #Ejer Texto 17 21 0

11 INEGI_inform 04-ene https://twitti jYa tienes tus #PropositosDeAno Texto 10 6 0

12 INEGI_inform 04-ene https://twitt#ComunicadolNEGI El Indicador (Texto 3 7 0

Figura 41. Ejemplo de base de datos. “Posteos de la marca” Elaboracion propia, 2018.
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1 INEGI - POBLACION - Comentarios de usuarios
2 Fecha del cor Post Comentario Url Cuenta de do Autor Formato Sentimiento Categoria Subcategoria Checked
3 02-ene-18 ¢Ya hiciste tuCon razon hhttps://twitt INEGI_informjerryz_13  Texto neutral Mencion Mencion Yes
4 03-ene ¢Estas de vac Mejor leer, juhttps://twitt INEGI_inform Elsaams Texto neutral Mencion Mencion Yes
5 04-ene Le recomend Opino qué: , https://twitt INEGI_inform MrRamnR ~ Texto neutral Mencion Mencion  Yes
6 09-ene #UnDato En # ;Y si su esta https://twitt INEGI_inform DONGODY  Texto neutral Peticién Maés informacYes
7 09-ene La Encuesta (Fecha aprox https://twitt INEGI_inform GusTransport Texto neutral Duda Vigencia/FeclYes
8 09-ene La Encuesta ( jAlguna feclhttps://twitt INEGI_inform thalia_amezc Texto neutral Duda Vigencia/Fecl Yes
9 10-ene La Encuesta ( ;Y cuando e https://twitt(INEGI_inform ruthtzin Texto neutral Duda Vigencia/Fecl Yes
10 12-ene La Encuesta ¢ Urgeme! https://twittl INEGI_informanapadroon Texto neutral Peticion Mas informacYes
11 09-ene La Encuesta (Hagan una jhttps://twith INEGI_inform Budhanet ~ Texto neutral Peticion Mds informacYes
12 09-ene La Encuesta (Al pendiente https://twitt INEGI_inform pugatomika Texto neutral Engagement Intencion de Yes

Figura 42. Ejemplo de base de datos.”Comentarios de usuarios” Elaboracién propia, 2018.
En total se detectaron cuatro categorias:

e Engagement: se refiere a aquellos comentarios en los que el usuario mostr6 empatia con
el mensaje e interés por formar una relaciéon con la marca; por ejemplo participacién en
dindmicas, interés en servicios y asistencia a lugares turisticos promocionados.

e Queja: cuando el usuario muestra desagrado y reclama el mal desempefio de las
autoridades.

e Mencion: el internauta genera conversacion sin mostrar un sentimiento u opinién.

e Peticion: el ciudadano reclama la implementacion o mejora en servicios.

e Duda: el usuario muestra interés por obtener informacién especifica.
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Las subcategorias fueron Gtiles para desglosar la informacion de forma maés puntual,
sobre todo en el caso de las dudas y quejas, que fueron las categorias que expresaron la

opinion de los usuarios.

A B [« D E F G H J K <
10 Quejas Total Dudas - Total a
11 Inseguridad 286 32% Direccion 67 43%
12 Infraestructura 212 24% Requisitos 35 23%
13 Mal Servicio 119 13% Disponibilida 22 14%
14 Corrupcion 98 11% Fecha 20 13%
15 Responsabilidad Sot 74 8% Precio 9 6%
16 Desabasto 30 3% Numero de o 2 1%
17 Precio 27 3% 155 100%
18 Presupuesto 23 3%
19 Pobreza 10 1%
20 Fallas 6 1%
21 Desagrado 4 0%
22 Malas condiciones | 1 0%
23 890 100%
24

Figura 43. Ejemplo de base de datos. “Categorias de analisis” Elaboracion propia, 2018.

Esta base de datos permitié el analisis de la comunicacion en este medio por parte de las

cuentas institucionales y los usuarios de la red social Twitter.

Con base en este estudio fue posible observar el concepto que los capitalinos sostienen
sobre la Ciudad de México como marca ciudad y concluir el nivel de posicionamiento que
el proyecto ha logrado en cada lado del Hexagono de Anholt, lo cual puede servir para

programar proximas estrategias de desarrollo.
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REPORTE MENSUAL

01 AL 31 DE ENERO DE 2018

HALLAZGOS

GOB CDMX obtuvo un 64.68% de interacciones y 54.04% de posts en Twitter. Publicaciones sobre acciones del gobierno, medidas de seguridad y campanas de apoyo social le
dieron el primer lugar de SO/ del bloque

Destaco gue a pesar de ser la cuenta con mayor nivel de respuesta, el sentimiento predominante fue negativo con un total del 57% de los comentarios, Entre las quejas mas
comunes se encuentran: inseguridad, pobreza y corrupcion

IMCO fue la cuenta con mayor negatividad de| blogue después de GOB CDMX. manteniendo quejas sobre el desempefo gubernamental y no directamente por el trabajo del
Instituto Mexicano para |la Competitividad

SECTUR genero el nivel de positividad mas alto (52%) por su promocion sobre lugares turisticos, CULTURA CDMX ocupo el segundo lugar con el 47%, por lo que el sector
de entretenimiento y ocio en la Ciudad de México representa una area de oportunidad para atraer turismo y generar engagement

Se recomienda al Gobierno de la CDMX hacer uso de material audiovisual para promover la comunicacion con los usuarios sobre cada aspecto del Hexagono de Anholt y
comprender mediante el Social Listening, qué parte de las estrategias de comunicacion estan funcionando y mejorar aquellas que no mantengan un resultado positivo

SOl VS SOP
INTERACCION vs POSTS

GOB CDMX obtuvo un 64.68% de interacciones y 54.04% de posts en Twitter. El anuncio de la inversion de 172 millones 516 mil 805 pesos en |a restauracion de tres avenidas
principales de |a ciudad le dieron el primer lugar de SOI junto con el video del ensayo de |a Banda de Guerra de |a Policia de la Ciudad de Mexico al ser los dos posteos con
mayor numero de comentarios, sin embargo el sentimiento Negativo predominé en ambos

SEDECO fue la cuenta con menos actividad e interacciones, consiguiendo solo seis menciones durante el mes de Enero, las cuales fueron neutrales

SECTUR obtuvo la mayor positividad del blogue por el agrado de los usuarios hacia los posteos relacionades con el patrimonio natural y cultural de México, asi como las postales
en dias de luna llena y el monumento de Bellas Artes, sumando 2 mil 769 "Me Gusta” durante Enero

SHARE OF INTERACTIONS SHARE OF POST
(likes + retweets + comments) (posts de la cuenta oficial)
SEDECO
SEDECO 1 ?7% e

0.08% 13.51%

SECTUR
6.72%

SECTUR
4.75%

CULTURA
8.02%

CULTURA
16.50%

Fuente: 5, 5851 interacciones Fuente: 2, 043 interacciones

, SOV
VOLUMEN DE CONVERSACION

SHARE OF VOICE
(Comentarios recibidos) m

Semana 5 (29-31 Enero)
145
h W
Semana 4 (22-28 Enero)
478

L Y

Semana 3 (15-21 Enero)

331
SECTUR 5

SEDECO

Semana 2 (8-14 Enero)
454

CULTURA

5
Semana 1 (1-7 Enero) G
406




REPORTE MENSUAL

01 AL 31 DE ENERO DE 2018

~ 4 El volumen de conversacion generado por la cuenta institucional del Gobiemno de la
VOLUMEN DE LA CONVERSACION Ciudad de México (OB COMX), rebaso el de ias otras cuentas logrando el pico de

conversacion mas alfo semana tras semana
La noticia sobre la desaparicion de Marco Antonio, quien fue detenido por elementos de
ia SSP CDMX, causo indignacion y reclamas por la inseguridad
IMCO aumentd su velumen de conversacion luego de publicar el dato estadistico que
aseguraba que el 51% de los mexicanos habia aceptado dar un soborno, por lo cual los
usuarios mostraron su desagrado ante distintas formas de esta practica

2478 (-} Video' La Banda de Guerra de

la Policia Auxiliar de la
@SSP_CDMX

4086

(<) Twest: Inversion para
resncarpetamiento

(+/-} Encuesta 51% de los

{#/-) Encuesta: mexicanos acepto dar un soborno.
Seguridad Publica

Urbana 79
42

08 al 14 de enero 15 al 21 de enero 22 al 28 de eneo 29 al 31 de enero

SEDECO —— | ]SO | NEG| e SECTUR g CULTURA = GOB

GOB CDMX obtuvo mayer negatividad durante enero debido a las quejas sobre

SEN TI M IEN TO M ENSUAL inseguridad, corrupcion e :‘nfragsh_’ucmra en la Ciudad ) .
CULTURA, obtuvo el 47% de positividad por el agrado hacia las dinamicas para
obtener boletos a obras de teatro y conciertos, por el otro lado; los comentarios negativos
hacen referencia al caso de Marco Antonio

mPositivo ®Neutro ®mNegativo

- | 2% 20% -

INEGI SECTUR CULTURA

SENTIMIENTO SEMANAL

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5
(01-07 ENERO) (08-14 ENERO) (15-21 ENERO) (22-28 ENERO) (29-31 ENERO)

POS NEG NEU Total POS NEU POS NEG NEU POS NEG NEU Total POS NEG NEU

SEDECO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100% 0% 0% | 100%

IMCO 0% 30% 0% 62% 3% 42% | 55% 10% | 90%

INEGI 0% 72% 21% 20% | 35% 0% | 33%

SECTUR 55% 12% 34% 0% 0%

CULTURA 0% 21% 29 67% D% | 0%

GOB 6% 27% 480 3% | 74% | 23%




REPORTE MENSUAL

01 AL 31 DE ENERO DE 2018

TEMAS DE CONVERSACION

MENCION

470 menciones

L

ENGAGEMENT
369 menciones

QUEJA
878 menciones

DUDA

180 menciones

»SEDECO sIMCO =INEGI @#SECTUR »CULTURA =GOB

8 COMX ottuvo reacciones de ag

GOB CDMX
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>~
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Lo
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~r—— e
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———
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—— A0 cp—
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CONTENIDO CON MAYOR RESPUESTA
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Comments 33
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REPORTE MENSUAL

01 AL 31 DE ENERO DE 2018

. +08 Cl abtuve el mayor numero de queias en la semana 4. cuando |08 USUANos
~ rec n ¢l caso de Marco Antonio, relacionado a la inseguridad
VOLUMEN DE LA CONVERSACION + Antercrments las ques mas comunes son aquelias relacionadas @ a falta de
inversion en la infraestructura de ta C Maxco y la problematica de corrupcion

je la que acusan &

[24] |31)

Semana 1 (01.07 Ene) Semana 2 (0B-14 Ene) Semana 3 (15-21 Ene) Semana 4 (22-28 Ene) Semana 5 (29-31 Ene)

Insegunidad Ibicacior
nfraestructura Requisitos o restricciones
Mal Setvico Devsponibilidad de servicios o productos
DI TUPCION Fecha o vigenca
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satauts Nurmero de contacto
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Fuente: 890 menciones




4.2 Insights

“ Un Insight debe ser algo que las personas no sabian que sabian de si mismos”, afirma
Leo Burnett, fundador de la agencia de publicidad que lleva su nombre y cuya sede se
encuentra en Chicago, Estados Unidos desde 1935 (Leo Burnett, citado por Seumenicht,
Brigitte, 24 de noviembre del 2012, p.1).

Partiendo de esta idea, un insight es considerado como una revelacion que el consumidor
relata en ocasiones sin ser necesariamente su intencion. El trabajo de un publicista es
descubrir el sentir, pensar o actuar de la audiencia y analizarlo para obtener ventaja en el

proceso de compra (Seumenicht, Brigitte, 24 de noviembre del 2012, p.1).

Luego de la recoleccion y andlisis de los comentarios recibidos en los posteos de las seis
cuentas seleccionadas durante el mes de enero del 2018, es posible presentar la informacion

a manera de insights.

4.2.1 Turismo

El turismo es el sector mas rentable del hexagono de Anholt debido a la buena imagen
que ha mantenido la Ciudad de México en el aspecto de ocio y entretenimiento, lo que

percibe una disposicion positiva por parte de los usuarios.

La cuenta oficial de la Secretaria de Turismo de la Ciudad de México en Twitter ocupa
el tercer lugar en engagement con el 5% de las menciones recibidas en las seis cuentas
analizadas, debido al interés de interaccion que mostraron los usuarios ante lugares,

parques, monumentos, museos y eventos llevados a cabo en la ciudad.

El turismo es percibido como una actividad de “lujo” y ocasional, que frecuentemente
ocupa el tiempo libre de los capitalinos en fines de semana, ante lo cual se muestran

emocionados y ansiosos en una forma positiva.

Los posteos que mas agradaron fueron las menciones de lugares turisticos acompafiados

de material audiovisual.
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Dentro de las peticiones resaltan ideas para pasar el fin de semana en lugares de precio
accesible o gratuito.

La inseguridad en algunas zonas de la Ciudad de México fue una de las quejas méas

comunes mostrada por los usuarios, aunque no rebaso el 1% de la conversacion.

En total, el 52% de los comentarios recibidos fueron positivos, lo cual lo posiciona como
la cuenta con mayor porcentaje de positividad.

Sin embargo, el volumen de conversacion es el menor después de SEDECO, con solo el
1.74% de la interaccion total, que contempla el nimero de likes, retweets y comentarios
recibidos.

Esta es una de las areas de oportunidad, debido a que el esfuerzo por promocionar este
ambito de la Ciudad de México no se ve reflejado en la actividad dentro de la Red Social
Twitter.

En cuanto al numero de posteos realizados por la marca, también resulto bajo en
comparacion a las otras cuentas, sumando un total del 4.75%, con lo cual se posiciona en el
segundo lugar con menos posteos, por lo tanto el volumen de conversacion generado

tampoco fue significante.

En total, SECTUR recibié 37 comentarios en un mes, lo cual fue insuficiente para lograr

un pico de conversacion o que un tema se volviera tendencia.

El nivel de respuesta de la cuenta es bajo, a pesar del poco flujo de conversacion, fue
detectada la falta de respuesta ante dudas comunes como la ubicacién de distintos recintos,

la fecha de algun evento y el costo por entrada.

4.2.2 Exportaciones

La cuenta oficial de la Secretaria de Desarrollo Econdmico de la Ciudad de México es la

gue menos posteos tuvo con solo el 1.57% del total en enero.
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Esto provoco que el nivel de respuesta por parte de la comunidad fuera el mas bajo,
significando un .28% de las interacciones totales, lo que significa 6 comentarios obtenidos.

A pesar de que las exportaciones no son un tema de conversacion diario en el capitalino
promedio, el esfuerzo llevado a cabo por la institucién no se ve reflejado en la actividad de
la cuenta que los representa en el mundo digital, la cual es dramaticamente baja para

cualquier cuenta oficial institucional.

Es recomendable que SEDECO agilice su comunicacién en redes sociales y comience a
usar este medio para dar a conocer las acciones que el gobierno capitalino esta llevando a
cabo en este &mbito, asi como los casos de éxito, lo cual ayudaria directamente a generar

una imagen positiva en el sector que impacta econémicamente.

El Ranking de Simon Anholt considera que en México hay una alta capacidad de
desarrollo empresarial y buena rentabilidad para emprender nuevos negocios y realizar
inversiones, incluso para extranjeros, sin embargo esto no esta siendo comunicado a través
de las redes sociales de SEDECO, las cuales podrian representar un excelente medio

(Saltalamacchia, Natalia, mayo-agosto 2018 pp. 11-16).

Los comentarios que SEDECO recibio durante enero fueron en su totalidad neutros,
siendo las dudas sobre el tramite y requisitos para ser beneficiarios en programas de apoyo

a emprendedores y nimero de contacto los comentarios mas comunes.

Es importante mencionar que en el caso de las dudas hubo un buen nivel de respuesta

por parte de la Institucion quien ofrecié apoyo para solucionarlas via telefonica.

4.2.3 Gobierno

La actividad de la cuenta GOB CDMX fue la més alta de las seis cuentas, significando el
64.68% del SOI (Share of Interactions), que hace referencia al total de interacciones
producidas a través de un posteo. En este caso representa la suma de comentarios, likes y

retweets.
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De la misma forma lider6 en el SOP (Share of Post, que corresponde al total de posteos
realizados por la marca, el cual representd el 54.04% del total.

Las cifras rebasaron la suma de las obtenidas en las otras cuentas. En total, GOB CDMX
hizo mil 104 posteos, recibié mil 814 comentarios y sumé 36 mil 123 reacciones en enero.

Es importante mencionar que la cuenta suele repetir cada posteo hasta ocho veces
durante el mes, logrando mantener un mismo tema en la conversacion, sin embargo,
después de reciclar el mismo comentario por cuarta vez, el nimero de comentarios baja

cerca de un 20% en algunos casos.

Por esta razdn se sugiere no reciclar el mismo comentario mas de dos veces, o bien,
afiadir informacion y contenido audiovisual si el objetivo es mantener el tema en la

conversacion.

Semana tras semana, la cuenta reflejé picos de conversacion, siendo el més alto el 26 de
enero cuando la noticia de la desaparicion de un menor de edad llamando Marco Antonio
desat6 una ola de comentarios negativos de quejas por inseguridad e indignacion por el
servicio de la Policia Capitalina al saber que el joven habia sido detenido con violencia en

una estacion de metro bus por tomar fotografias.

Otro de los picos de conversacion se dio a partir del 4 de enero cuando la cuenta dio a
conocer la inversion de 172 millones 516 mil 805 pesos para el reencarpetamiento, la
atencion a coladeras y de baches en tres vialidades de la Ciudad de México, lo cual genero
un sentimiento de desconfianza por los usuarios, quienes acusaron al Gobierno por

corrupcion y malversacion de recursos econémicos.

Asi mismo, reclamaron el mal estado de muchas de las avenidas de la Ciudad de

Meéxico.

El sentimiento negativo predomind en el 57% de los comentarios, lo cual representa el

91% del total de las quejas recibidas en las seis cuentas analizadas.
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Las mas comunes fueron por inseguridad, infraestructura, mal servicio y corrupcion, lo
cual hace sentido con el diagnostico presentado por Simon Anholt, quien en 2012 mencion6
que la corrupcion e inseguridad eran dos de los grandes problemas a los que México se
enfrentaba para mejorar su competitividad (Saltalamacchia, Natalia, mayo-agosto 2018, pp.
11-16).

Parte de los reclamos de la sociedad giran en torno a estos &mbitos y es detectable una
actitud negativa premeditada ante los comentarios del Gobierno de la CDMX, por lo que es
dificil generar empatia con los capitalinos.

Durante enero, solo el 7% de los comentarios recibidos fueron positivos, lo cual deja en
claro que es uno de los ambitos en los que el Gobierno de la Ciudad de México debe

trabajar pues afecta de manera directa su imagen y reputacion.

En el aspecto positivo destacaron comentarios de felicitaciones por la certificacion de

ambulancias aéreas, agrado por la banda de guerra e interés por eventos culturales.

Las dudas mas comunes muestran el interés de la poblacion por obtener mas
informacion y detalles sobre servicios que ofrece el Gobierno, tales como horarios, costos,

requisitos y ubicacion de dependencias y hospitales.

4.2.4 Culturay patrimonio

México es un pais caracterizado por poseer una amplia riqueza en Cultura y Patrimonio
y la Ciudad de México no es excepcion, debido a su antigua historia e importancia

territorial que desempefio en el desarrollo de comunidades prehispanicas.

Por esta razon la predisposicion de la comunidad ante este tema es positiva y se vio
reflejado en el 47% de los comentarios que recibid, en los que mostraron interés por acudir

a eventos, conciertos y galerias.

De igual forma, agradecieron el sorteo de boletos para acudir a eventos de forma

gratuita, lo que generd engagement.
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Cultura CDMX gener6 un 8.02% de SOl y el 16.50% del SOP, esto debido a que los
usuarios no siempre mostraron interés en la conversacion con tematicas sobre historia del

arte.

Encontrar una forma de comunicar temas que pueden resultar complejos a la poblacién
en general de forma que cualquiera pueda identificarse o empatizar con el mensaje puede

provocar un mayor interés e interaccion con los usuarios.

Es importante mencionar que algunos de los comentarios negativos que recibid esta
cuenta a partir del 26 de enero fueron en relacion al caso de Marco Antonio, debido a que la
sociedad expres6 su indignacion y descontento ante el gobierno no solo en la cuenta GOB

CDMX, si no en algunas cuentas institucionales mas.

Debido al bajo flujo de comentarios recibidos, CULTURA no logré crear un tema
tendencia, por lo que en la gréafica de volumen de conversacion no destaca ningun pico de

conversacion.

El tema de conversacion mas comun fue engagement, en relacion a las dindmicas antes
mencionadas y posteriormente las dudas, en las que los usuarios buscaban obtener datos

como ubicacion, fecha y precio de los boletos de entrada a eventos publicitados.

4.2 .5 Poblacion

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia consiguié el 9.44% (5 mil 273) de las
interacciones totales durante enero y el 9.64% del SOP con un total de 197 posteos. En total

recibié 91 comentarios, con lo cual supera a cuentas como SEDECO, Culturay SECTUR.

Los usuarios mostraron un gran interés en los datos obtenidos a través de los trabajos
estadisticos presentados por esta institucion. Durante enero INEGI recibid 9 felicitaciones
por su trabajo, lo cual fue muy poco comun en la conversacion de las otras cuentas

analizadas.
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En la tercera semana, INEGI posteo los resultados de la Encuesta Nacional de Seguridad
Publica Urbana, logrando un pico de conversacion debido a los comentarios sobre el

resumen de los delitos més comunes presentados en una infografia.

El sentimiento predominante fue el neutral debido a que los usuarios comentaron la
informacion expuesta, solicitaron datos més especificos y preguntaron sobre otras

tematicas.

Por otro lado, el 25% del total fueron comentarios positivos en agrado a la informacién y

el servicio de la institucion.

Las tematicas mas comunes tratadas por la cuenta institucional guardaron relacion con la
temporada, lo cual genero mayor empatia por los usuarios e incremento el nivel de

conversacion.

Un ejemplo de esto es el segundo posteo de la cuenta, realizado el segundo de enero, el
cual expone datos estadisticos sobre los propdsitos de Afio Nuevo mas comunes. El tema
fue tratado durante la primera semana, por lo que se recomienda a todas las cuentas usar

temas en tendencia para atraer mayor atencion.

4.2.6 Inversion y Talento

El Instituto Mexicano para la Competitividad genero el 13.51% de la actividad total y
recibié un 10.71% de las interacciones, lo cual la sitia sélo debajo de la cuenta oficial del

Gobierno de la Ciudad de México.

En total, recibi6o 125 comentarios durante el mes de enero, algunos de los cuales
generaron un pico de conversacion en la cuarta semana, cuando el IMCO dio a conocer que
el 51% de los mexicanos acepto dar un soborno durante el ultimo afio, lo cual genero

comentarios que desaprueban esa practica.

A pesar de la gran respuesta que obtuvo por parte de los usuarios, solo el 2% de la
conversacion fue positiva, debido a que generalmente los posteos son informativos y de

caracter serio.
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Para mejorar este aspecto, es recomendable que el IMCO comience a comunicar con un
tono mas relajado y dinamico, que incluya el uso de infografias, encuestas, dindmicas o

material audiovisual que genere agrado al publico.

Los comentarios negativos hicieron alusién a la problematica de la corrupcion e

inseguridad.

Conclusiones

Luego de llevar a cabo el andlisis en la presente investigacion, podemos cloncluir que la
marca ciudad CDMX posee actualmente un gran reconocimiento visual en los capitalinos

gracias a la explotacion del mensaje arropado por el Gobierno de la Ciudad de México.

El disefio del logotipo es facil de recordar y relacionar debido a que hace alusion directa

al espacio geografico que ocupa en México.

La identidad ha sido comunicada a través de distintas camparfias a cargo del gobierno
que reflejan el aspecto mas brillante y agradable de la misma, tanto en el aspecto tangible

como el intangible.

Entre estos destacan la amplia variedad gastronomica, el clima, la gente que es descrita
como “hospitalaria” y “generosa”, y los atractivos turisticos que cumplen las actividades de

deporte, cultura, fiesta y compras, por las cuales suele recibir un gran numero de turistas.

La respuesta en cuanto al posicionamiento de la marca ha sido positiva también a nivel
internacional, de acuerdo con el Barometro de la Consultora Saffron, que la situa en el
numero 19 dentro de las marca ciudades a nivel mundial y en el nGmero 1 de América
Latina (s/a, 2017, City Brand Barometer, pp. 14-17).

El sector turismo es el mas rentable de la Ciudad de México de acuerdo con la teoria del
Hexagono de Anholt, por su amplia oferta en lugares para realizar actividades de ocio y

recreacion.
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También resulta uno de los destinos urbanos mas atractivos internacionalmente, segun la
revista National Geographic, la cual lo nombré el destino ndmero 1 para viajar en 2019
(National Gegraphic, 2019, pp 9-10).

La riqueza Cultural y el Patrimonio también juegan en favor dela imagen de la Ciudad

de México, los cuales frecuentemente son usados para promover el turismo.

Debido a la gran respuesta por los aspectos antes mencionados, la CDMX tiene
potencial para seguir desarrollandose y entrar en el top 10 del Barémetro Saffron, sin
embargo, para hacerlo debera trabajar en los aspectos que dafian su imagen.

Uno de ellos y de acuerdo con el analisis de Social Listening llevado a cabo es el papel
del Gobierno de la Ciudad de Mexico en el ambito de Seguridad, Corrupcion e
Infraestructura, los cuales son aspectos basicos a consideraren el Ranking de Simon Anholt

debido a su capacidad directa de influir en la competitividad de un lugar.

Anholt ha hecho referencia a esta problematica desde el 2010, cuando fue invitado por el
gobierno mexicano, para asesorar al entonces presidente Felipe Calderon, durante una de
las crisis de inseguridad mas alarmantes en la historia moderna de México. (Saltalamacchia,

Natalia, mayo-agosto 2018 pp. 11-16).

El investigador y tedrico sugirié que el Gobierno trabaje en el aspecto de
Gobernabilidad, Exportaciones, Inmigracion e inversion y Gente, y advirtié que no es
suficiente publicitar el destino de manera positiva, sino que un destino es juzgado por lo

que hace y produce.

En cuanto a la Gobernabilidad, los usuarios se muestran en descontento con la prioridad

de las actividades gubernamentales, el mal desempefio de las mismas y el gasto publico.

La inseguridad es la problematica que mas se reclama, lo cual se suma a la imagen
internacional de lucha contra el narcotrafico que se ha generado a partir de series 'y
programas televisivos en plataformas como Netflix, por lo cual muchos de los turistas

temen visitar la Ciudad de México.
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En exportaciones, los usuarios no muestran interés por conocer informacion bésica sobre
las transacciones que se realizan a diario y de acuerdo con el Ranking de Simon Anholt, el
publico internacional no distingue ni reconoce a la Ciudad de México por su produccion
local.

La inmigracion e inversion también fue de los aspectos mas devaluados en la imagen
externa. Pocas personas desean trabajar en la Ciudad de México pues consideran que los
habitantes mantienen una baja calidad de vida y las oportunidades de inversion y

crecimiento son minimas.

Esto ultimo coincide con algunas expresiones de los usuarios en redes sociales en las
que acusan al gobierno por mantener reglas burocraticas que complican tramites con
relacion a la inversion y emprendedurismo, facilitando las practicas corruptas, por lo que

algunas personas se abstienen de comenzar negocios en la Ciudad de México.

Una vez que el Gobierno de Meéxico avance en los temas que generan una mala imagen a
nivel nacional e internacional, la marca ciudad CDMX tendra mejores argumentos para
comunicar un alto grado de competitividad y de esta forma lograr un crecimiento

econémico y social.

De manera personal, considero que el modelo del Hexagono de Simon Anholt es
efectivo para analizar la condicion de un territorio especifico con respecto a sus
competencias para otener informacion que funcione como bae en la elaboraracion de

estrategias de comunicacion que beneficien la imagen de una marca ciudad.

Desafortunadamente, hay aspectos econdémicos, politicos y sociales que deben mejorar
antes de que un gobierno pretenda conseguir beneficios a partir de la implementacion de
una marca ciudad, ya que como Simon Anholt declara, no es posible manipular la
percepcidn de un gobierno usando simplemente campafias mediaticas porque al final, la

realidad tiene méas impacto que los anuncios publicitarios.
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En el caso de la Ciudad de México, el gobierno realizd un trabajo ampliamente grande
para mejorar su imagen publica y tomando en cuenta las caracteristicas benéficas, se

permitieron buenos resultados.

El trabajo realizado desde la planeacion hasta la implementacion, permitié un
posicionamiento rapido y efectivo, incluso en comparacion de marcas como “I love New

York”, creada a principios de los afios 70’s.

Para evolucionar en el futuro, queda desarrollar politicas que cambien de manera

profunda la situacion de México para que de manera consecutiva, el panorama permita que

con el impulso del Gobierno de la Ciudad de México obtenga cada vez una activacion mas

efectiva.
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Anexos

1. Procedimiento de uso de la marca ciudad CDMX

© CDMX

Nombre del procedimiento: Solicitud de Uso de |la Marca Ciudad para Proyectos para
Campanas de Promocion.

Objetivo General: Emitir permisos de uso de la Marca Ciudad a aguelios solicitantes que
cumplan con todos los requerimientos normatives y cuyos proyectos no impliguen ganancias
comerciales.

Criterios de operacion:

Las solicitudes seran recibidas de lunes a viernes, de 09:00 a2 15:00 hrs v de 17:00 2
18:00 nrs. en las oficinas de la Direccion de Mercadotecnia del Fondo Mixto de
Promocién Turistica.

El solicitante realizara la solicitud correspondiente mediante un oficio libre que
contenga los siguientes elementos:

a. Nombre de la persona fisica o0 moral, o institucion

b. Direccion fiscal o de Ia ubicacion de la institucion

¢. Nombre, correo electronico y teléfono del contacto

d. Nombre del proyecto

e. Medio en que se publicitara la Marca Ciudad, alcance y tipo de medio (impreso,
electrénico. digital)

f  Numero de impresiones, de ser el caso, o transmisiones

g. Medidas del arte. en los casos gue apligue

h. Duracion del proyecto

i. NuUmero de impresos.

i.  Impacios estimados

k. Costo del proyecio

I

Incluir anexo con archivos digitales de los artes
m. Incluir anexo con formatos de bajo protesta de decir Ia verdad en version impresa

Las solicitudes seran respondidas en un plazo de 10 dias habiles.

CIJDAD DL MEWCT

V. £n caso de negativa, se podra reingresar una segunda solicitud por el mismo proyecto,
debiendo esperar cuande menos 5 dias habiles después de haber recibido |a negativa.
De recibir una segunda negativa. no podra ingresar una tercera solicitud por el mismo
proyecto.
V. Para los casos donde exista una misma persona fisica o moral con diferentes
solicitudes, solo podran ser recibidas hasta 2 simultaneamente. En caso de haber una
tercera solicitud o mas, se podran ingresar a la Direccion de Mercadotecnia en los
tiempos considerados para los reingresos en caso de negativa.
Fando Mixia de Pramocian Turistics del Distrito Federd
Dreccide de Mercadoteciu
g dirisd
Pagina 1de 7 e, G
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Descripcion narrativa

CDMX

CIJ2AD DL VEWCD

iz

T

Fando Mixla de Prameciin Turistica del Distrito Federad

Deccidn de Mercadotecia

e K7, Sc, Poa, Col Jusrex

Unidad No. Descripcion de la Actividad Tiempo
Administrativa
Direccion de| 1 | Recibe oficio con solicitud para usc de Marca 5 min
Mercadotecnia Ciudad, sefalando en el Acuse de Recibido y
en el documento original el nimero asignado
para seguimiento del tramite
2 | Captura en el sisiema de seguimiento, los 1 hora
datos de la solicitud y el nimero asignado
3 | Revisa que el oficio cuente con los elementos 1 dia
y anexos requeridos
¢La documentacion esta completa?
NO
4 | Elabora dictamen técnico y lo remite a Ia 1 dia
Coordinacion  Juridica  solicitando  la
elaboracion de la Negativa de Uso de Marca
Ciudad
Coordinacion 5 | Elabora Negativa de Uso de Marca Ciudad y 1 dia
Juridica Ia remite a la Direccion de Mercadotecnia
Direccion de| 6 |Ingresa resultado en el sistema de 1 dia
Mercadotecnia seguimiento y envia por oficio la respuesta al
solicitante.
S
7 | Revisa propuesta de artes y valora impactos
de a generar durante el iempo de vigencia del
proyecto.
¢La  solicitud cumple con todas las
disposiciones normativas?
No
8 | Serepitenpasos 4,5y 6
Pagina 2de 7
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9 CDMX

CIJDAD DL VEWCD

SI
9 | Elabora dictamen técnico y lo remite a la
Coordinacion Juridica solicitando el Permiso
de Uso de Marca Ciudad
Coordinacion 10 | Elabora Permiso de Uso de Marca Ciudad v la
Juridica remite a la Direccion de Mercadotecnia
Direccion de| 11 | Serepite paso &
Mercadotecnia
FIN DEL PROCEDIMIENTO
Fando Mixia de Pramocidn Turistics del Distrito Federd
Dimociin de Mercadoteciu
Mawrs K7, Stc, Poa, Col Jusrex
Pégina 3 de 7 Dl Conuetemee, C.P, CE500
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9 CDMX

CIJDAD DL VEWCD

Nombre del procedimiento: Explotacion y Comercializacion de la Marca Ciudad

Objetivo General: Emitir permisos de uso a gquellos solicitantes que cumplan con todos los
requerimientos normativos y cuyos proyectos si generen ganancias comerciales por el uso de la
Marca.

Criterios de operacion:

I Las solicitudes para explotacion y comercializacion de la Marca Ciudad estaran
disponibles en el sitic web del Fondo Mixto de Promocion Turistica
las 24 horas durante los 7 dias de la semana.
. En la misma plataforma, el requiriente debera ingresar |2 solicitud debidamente
requisitada, incluyendo los anexos correspondientes.
111, La Direccion de Mercadotecnia junto con la Coordinacion Juridica realizaran un
predictamen, que se presentara al Comité de Autorizacion para el Uso. Explotacion y
Marca Ciudad, considerando los siguientes elementos:
2. Cumplimiento de todos los reguisitos
b.  Imagen, conforme al Manual de Identidad Grafica
£ Impacto del proyecto, con base en su alcance potencial
V. El predictamen atribuye a cada aspecto revisado una calificacion maxima de 5
puntos y una minima de cero. La suma de los puntos de todas las calificaciones sera
de hasta 15 puntos, siendo éste el puntaje minimo para obtener la aprobacion del
Comité.
V. Serd el Comité de Autorizacion para el Uso, Explotacion y Marca Ciudad el gue
dictamine a favor 0 en contra de |as solicitudes presentadas.
V. El Comité de Autorizacion para el Uso, Explotacion y Marca Ciudad esta integrado por:

Fondo Mixto de Promocion Turistica

Direccion General. Presidente, quien designara a un suplente
Direccion de Mercadotecnia. Vocal

Direccion de Evaluacion de Proyectos. Vocal

Direccion de Relaciones Publicas. Vocal

Direccion de Grandes Eventos. Vocal

Coordinacion Juridica. \Vocal

Contraloria Interna. Invitado

om0 o oo

Representante de la Contraloria General. Invitado
Representante de la Consejeria Juridica. Invitado

Fando Mixia de Pramecidn Turistics del Distrito Federid
Deccide de Mercadotecia

Hawrs K7, 8¢, Poa, Col Jusrer
Pagina4de7 Oul Conutibmee, C.P. 06500
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IX.
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9 CDMX

CIJDAD DL VEWCD

El Comité de Autorizacion para el Uso, Explotacion y Marca Ciudad sesionara
ordinariamente Ia primera semana de cada mes, y extraordinariamente las veces que
solicite el Presidente del Comité.

Los vocales tendran derecho a voz y voto, mientras que los invitados solo a voz. El
presidente tendra voto de calidad.

Las solicitudes seran respondidas en un plazo de 25 dias habiles.

£n caso de negativa, se podra reingresar una segunda solicitud por el mismo proyecto,
debiendo esperar cuando menos 5 dias habiles después de haber recibido 1a negativa.
De recibir una segunda negativa, no podra ingresar una tercera solicitud por el mismo
proyecio.

Para los casos donde exista una misma persona fisica o moral con diferentes
solicitudes, solo podran ser recibidas hasta 2 simultaneamente. En caso de haberuna
tercera solicitud o mas, se podran ingresar a la Direccion de Mercadotecnia en los
tiempos considerados para los reingresoes en caso de negativa.

Fando Mixia de Pramecidn Turistics del Distrito Federid
Deccide de Mercadotecia

Hawrs K7, 8¢, Poa, Col Jusrer

Pagina Sde 7 Oul Co-timee, C.P, CE500
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Descripcion narrativa

& CDMX

CIJDAD DL VEWCD

Fando Mixia de Pramecian Turistica del Distrito Federad

Direccide de Mercodoteciu

Hawrs BY, Stc, Paa, Col Jusrex

Unidad No. Descripcion de la Actividad Tiempo
Administrativa
Direccion de| 1 | Descarga la documentacion enviada por el
Mercadotecnia solicitante,

2 | Revisa que la solicitud esté debidamente
requisitada y los anexos estén completos.
¢La documentacion esta completa?

NO

3 | Inicia proceso desde punto 1
S

4 | Captura en el sisiema de seguimiento, los
datos de la solicitud y el nimero asignado

5 | Revisa gue imagen cumpla las disposiciones
del Manual de ldentidad Grafica y el impacto
del proyecto, con base en su alcance
potencial, y llena formato de pre evaluacion

6 | Solicita a la Coordinacion Juridica la revision
de las implicaciones legales de 1a solicitud

Coordinacion 7 | Revisa implicaciones juridicas y llena formato

Juridica de pre evaluacion.

Direccion de | § | Presentan predictamenes durante la sesion

Mercadotecnia  y del Comité

Cogrdinacion

Juridica

Comité 9 | Revisa cada uno de los casos presentados v
emiia fallos. Para los casos aprobados, define
el monto a cubrir por el solicitante e instruye a
la Coordinacion Juridica elaborar los
Permisos de Uso o Negativas del Permiso de
Uso

Pagina6de7
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Coordinacion
Juridica

Direccion
Mercadotecnia

de

10

11

12

9 CDMX

CIJDAD DL VEWCD

Elabora Permisos de Uso y Negativas del
Permiso de Uso. Las envia a la Direccion de
Mercadotecnia

Para los casos autorizados, notifica via correo
electrénico, anexando el recibo de pago
correspondiente

Al recibir en las oficinas del Fondo Mixio el
recibo de pago por parie del solicitante,
entrega Permiso de Uso de la Marca Ciudad.
Para los casos que no fueron autorizados.
enirega la Negativa del Usc de la Marca
Ciudad.

FIN DEL PROCEDIMIENTO

Pagina 7de 7
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