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Introduccion

Cuando escuchamos el nombre Ciudad de México, diversas imagenes,
representaciones e ideas llegan a nuestra mente. Las referencias que evoca este
nombre pueden ser muy amplias y diversas, por ejemplo: la historia milenaria de
esta ciudad, los rasgos de su identidad, una urbe cosmopolita, la capital de México,
una zona metropolitana sobrepoblada, una de las ciudades mas contaminadas del
mundo, la “Capital Cultural de América” en fin, todo radica en quién hace este
ejercicio que puede ser desde la mirada de un habitante, un turista, un inversionista,

un gobernante o un planificador.

Hablar de las ciudades en el siglo XXI implica, desde mi punto de vista, reconocer
los diversos procesos que a lo largo de la historia han dado lugar a que la ciudad
sea un entramado de relaciones sociales, dinAmicas, procesos y flujos que ponen
de manifiesto la complejidad de la vida urbana en las ciudades de todo el mundo.
Sucede lo contrario cuando se habla de las ciudades a partir de las marcas de
ciudad, las cuales pretenden condensar y simplificar en una representacién y una

imagen construidas lo que representa y significa determinada ciudad.

CDMX es la marca de ciudad que el gobierno de la Ciudad de México creé en 2015.
Bajo estas siglas se buscaba generar una identidad para los habitantes de la misma,
y a la par, transformar los imaginarios que giran en torno a la ciudad. Esta estrategia
es utilizada por los gobiernos del mundo para dar una insignia que identifique a la
urbe en cuestion, la marca ciudad va acompafiada de una imagen que se difunde a

través de campafias publicitarias.

Pero, ¢de donde surge esta estrategia? Ante una dindmica en la que las ciudades
cobran especial relevancia en el escenario politico-econémico y social, durante la
época de la globalizacién neoliberal, a partir de los afios ochenta, la creacion de
marcas para las ciudades del mundo emerge como una practica implementada por
los gobiernos locales. El contexto del surgimiento de esta politica es la

desindustrializacion en las grandes urbes del mundo observada en aquella época,
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gue ademas estuvo acomparfada de una crisis de recursos dentro de los gobiernos
locales y el desmantelamiento de los estados-nacién (Harvey 1989). No obstante,
la evolucién de esta practica ha desembocado en la actualidad en un afan de
competencia global entre ciudades para atraer inversion extranjera y turistas;
actualmente crear marcas para las ciudades se ha convertido en una practica
generalizada que sigue las légicas del mercado y se vale de la mercadotecnia para

operar.

De esta forma, la ciudad como producto de las relaciones sociales que le dan vida
(Lefebvre 1974), es separada de dichas funciones para encapsularla en una idea
gue se concreta, en el caso de la Ciudad de México, en la marca CDMX, con la
finalidad de insertar a la ciudad en la l6gica de acumulacién del capital; a través de
la puesta en valor de aspectos como la identidad, la cultura, el patrimonio tangible

e intangible y el territorio de la ciudad.

Esta logica alcanza al espacio fisico que se modifica en funcion de la imagen creada
a través de la marca ciudad y que deriva en proyectos, programas y politicas que

alteran el espacio y las funciones de la ciudad y sus gobiernos.

Esta forma de operar las ciudades a través de sus marcas, le ha impuesto
caracteristicas y procesos propios de la mercancia, como el hecho de dotarlas de
una marca o exhibirlas como algo que se puede consumir esperando obtener
experiencias o ganancias. Esta manera de concebir a las ciudades, se acentué
durante la época de la globalizacion neoliberal, y estuvo acompafiada por una serie

de cambios en la forma de gestionarlas y las funciones de sus gobiernos.

Asi, a través de los discursos que se crean desde instancias metaestatales se
observa una tendencia a referirse a la ciudad como un todo que puede ser objeto
de consumo como cualquier otra mercancia que se oferta en el mercado. Uno de
los conceptos que es central en esta investigacion es el denominado fetichismo de

la mercancia.

Desde la teoria marxista, este concepto sera entendido como el proceso intangible

que le es inherente a las mercancias, a través del cual se objetivan en la realidad,



desvanece las cuestiones sociales para transferirlas a las mercancias y oculta esas
relaciones sociales y los procesos que les dan vida. En otras palabras, las
mercancias se nos presentan en la realidad como objetos dados y el consumidor
observa las caracteristicas evidentes a los sentidos y descarta lo que elige consumir
a partir de esas caracteristicas que le son visibles; el fetichismo de la mercancia
sera el proceso que sucede cuando la mercancia es puesta a la venta y se borran
todos los procesos subyacentes que la crearon, asi como todas las relaciones
sociales detras de su creacion. Con las marcas y la mercadotecnia este proceso se
lleva a otro nivel, al crear una imagen construida por representaciones de esa

mercancia y ofrecer al consumidor mas que un producto, una idea.

Este concepto sera abordado con mayor profundidad en el capitulo 1 de este trabajo
que corresponde a la cuestién tedrico-conceptual de esta tesis.

A continuacién, en el mismo capitulo, presento un apartado sobre la produccion del
espacio basado en los aportes tedricos de Henri Lefebvre (1974) y contintio con una
revision histérica y conceptual de la marca ciudad, el city marketing y los procesos
adyacentes a estos como la seleccién de marcas de distincion del capital simbdlico
colectivo de la ciudad, para la conformacion de una imagen que se promociona a

través de la marca.

Si bien las ciudades no pueden concebirse como una mercancia que es producida
en las fabricas, David Harvey (2012) sefiala que en el mundo actual la ciudad
coincide con las mercancias en el momento en el que se designan marcas de
distincién que la diferencian de otras ciudades y se promocionan como unicas. Esto
da lugar a una renta de monopolio que obtendran los promotores turisticos e
inversionistas que buscan condiciones ideales para los negocios y terrenos que les
permitan obtener mayores ganancias, lo que posibilita mantener en parte la légica

de acumulacion de capital.

En el capitulo 2 presento el contexto politico-econémico bajo el que surge esta
politica urbana, la marca ciudad, y que sirve de marco para la modificacion de las

funciones de las ciudades y sus gobiernos dentro del escenario global.



Posteriormente hago un recorrido historico por los procesos que dieron lugar a la
creacion de la marca ciudad CDMX, tales como la cooperacion descentralizada y la
internacionalizacion de la ciudad, los cuales involucran a diversos actores,
instituciones y programas que encuentran un punto de convergencia en las redes
de ciudades y organismos internacionales. En la dltima parte de este capitulo
abordo brevemente las cuestiones turisticas dentro de la l6gica de la acumulacion

de capitales.

En el siguiente capitulo, el 3, el lector encontrara el analisis empirico del corpus
seleccionado para esta investigacion en el que reviso como existen discursos
construidos para la ciudad desde instancias gubernamentales e internacionales en
los que se le asignan atributos que no le son inherentes, y que buscan contribuir a
modificar la percepcion que habitantes, turistas e inversionistas tienen sobre la
ciudad, lo cual termina por generar un producto de consumo ofertado a diferentes

mercados.

A través del método del andlisis critico del discurso de la corriente de Teun Van Dijk
indagaré como es que las imagenes que se crean institucionalmente sobre la ciudad
representan una forma de fetichizarla. Los discursos nos permiten leer la realidad
social, y desde esta corriente de analisis podemos establecer las relaciones que

subyacen en los discursos que dan vida a la marca ciudad.

Como consecuencia de los diferentes aspectos enunciados anteriormente, se
produce una evolucion en el papel que ocupa la ciudad y pasa de ser el espacio de
produccion y circulaciébn de mercancias, a convertirse en una mercancia en si en
donde los diferentes componentes de la ciudad se cosifican y son puestos en venta.
La cosificacion y privatizacion del espacio, por ejemplo, han sido estudiados en
diversos trabajos (Giglia 2018, Crossa 2018, Duhau E. Giglia A. 2016, Narciso 2013,
De Mattos 2008), y en menor medida ha sido estudiada la cosificacion de la ciudad
para promover su consumo como una mercancia (Benach 2010, De Mattos 2016,
Sutton 2013, Duque 2011).



Con esta investigacion se busca contribuir al analisis de la I6gica de ordenamiento
y reordenamiento que viven las ciudades en la época de la globalizacion neoliberal.
Busca también ser un aporte en la definicion de los procesos que impulsan los
cambios que dia con dia acontecen en la Ciudad de México. Estudiar a la ciudad a
partir del concepto del fetichismo de la mercancia, nos permitira entender también
como la légica mercantil abarca hoy mayores &mbitos de la vida social, la cual ha
alcanzado a las ciudades.

Entonces, el espacio se modela para crear una imagen de ciudad que se construye
a partir de representaciones generadas por el propio gobierno y que buscan

impulsar una identidad creada que simboliza un estilo de vida.

Esta forma de generar modelos de ciudad funcionales a la globalizacion tiende a
incrementar las desigualdades territoriales y sociales, al crear espacios que para
acceder a ellos es necesario pagar y/o consumir algin bien o servicio, y se
establecen usos del espacio que pueden resultar antagénicos a los que cumplia

anteriormente.
Los objetivos de los que parte esta investigacion son:

1. Identificar a los actores involucrados en la transformacion de la Ciudad de México

en una mercancia.
2. Caracterizar el proceso que transformo a la ciudad en una mercancia.

3. Explicar en qué consiste la fetichizacion de la Ciudad de México para convertirla

en una mercancia.
4. |dentificar y caracterizar la imagen que surge de la creacion de la marca CDMX.
Para esta investigacion estableci la siguiente hipotesis:

El gobierno de la Ciudad de México selecciona marcas de distincién del capital
simbdlico colectivo de la ciudad para la conformacion de una imagen que se

promociona a través de la marca ciudad CDMX para su consumo, lo cual constituye



un proceso de fetichizacion para la transformacion de la ciudad en una mercancia

que es vendida a inversionistas y turistas.

CDMX

CIUDAD DE MEXICO

Logotipo de la marca ciudad CDMX
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Capitulo 1. Mercancia, ciudad y city
branding

“La mercantilizacion y comercializacion de todo

es de hecho, una de las marcas distintivas de nuestra época”.
David Harvey, “Ciudades Rebeldes”

En la primera parte de este capitulo abordo la cuestion tedrica que versa sobre la
mercancia y el proceso que segun la tradicibn marxista de pensamiento le es
inherente: el fetichismo de la mercancia; posteriormente hago una breve revision de
la evolucidon que siguié la mercancia dentro del mundo de la mercadotecnia al
incorporar estrategias como la creacion de las marcas para incentivar el consumo
de las mercancias.

En el segundo apartado de este capitulo continio con un posicionamiento sobre el
estudio de la ciudad y el concepto denominado renta de monopolio, producto de la
venta de insumos intangibles de los lugares.

En el tercer apartado de este primer capitulo aparece el analisis que ofrece Henri
Lefebvre sobre la produccion del espacio, y de forma sintética presento la
denominada “Triada de Lefebvre” que se compone por el espacio percibido, el
espacio construido y el espacio vivido. Estas definiciones me permitirdn marcar un
eje que guia el espacio en el que es lanzada una politica como el city branding en
la Ciudad de México.

A continuacion, en la ultima parte de este capitulo, el lector encontrara una revision
de la estrategia de promocion urbana conocida como city branding a fin de
contextualizar este concepto y hablar de su historia.

El objetivo especifico de esta capitulo es sentar las bases tedricas de las que parte
esta investigacion y delimitar los conceptos que me permitiran construir el objeto de

estudio a fin de establecer el punto de partida para comprender cuales son los

11



componentes del city branding y sus implicaciones para estudiar a la ciudad como

una mercancia.

La mercancia

Las mercancias, ocupan un papel central dentro del sistema capitalista, permiten su
funcionamiento, y reproduccién, en tanto que el intercambio a través de la compra-
venta de estas, genera flujos de capital necesarios para la subsistencia de este
sistema. En el mundo actual, la mercancia ha cobrado especial relevancia mas que
en cualquier otra época del mencionado sistema, debido a la injerencia que este
proceso tiene dentro de la vida social y a la fuerza que los procesos de
mercantilizacion han cobrado sobre los distintos aspectos de la vida. En el
neoliberalismo, los limites, de lo que se consideraba que podia ser objeto de

mercantilizacién se han ido borrando paulatinamente.

La mercancia, es en un primer momento una abstraccion debido a los procesos
sociales que se encuentran detras de su creacion, sin embargo, en el momento en
que es ofertada dentro del mercado, la mercancia es disociada de esos procesos
creadores, de su uso, de su materialidad y de la necesidad que satisface esa
mercancia, en esto radica su caracter abstracto. Es lo que Henri Lefebvre (1974)

denominara como una “abstraccion concreta”.

De acuerdo con la teoria marxista, las mercancias llevan inherente el proceso
denominado fetichismo de la mercancia, este, hace referencia a los procesos
intangibles que dan vida a las mercancias. El resultado es un producto que se
presenta ante el consumidor como un objeto que simplemente se encuentra a la
venta, sin resultar evidente el origen de este, el proceso para su produccion o

distribucion y mercadeo y lo que la adquisicién de esa mercancia implica.

El problema del fetichismo de la mercancia es “que aun siendo real es un fenomeno

superficial que encubre algo mas importante en las relaciones sociales
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subyacentes” (Harvey 2012:69). El fetichismo de la mercancia, implica entonces la
objetivacién de las mercancias en la realidad.

La forma elemental de la mercancia conlleva procesos y caracteristicas esenciales,
tales como el valor de uso y el valor de cambio; la primera cumple con la funcion
gue ese objeto logra llevar a cabo, la segunda es el precio que tenemos que pagar

por adquirir ese objeto.

Como ya lo mencioné el fetichismo de la mercancia, es un proceso inherente a la
creacion de mercancias segun la tradicion marxista de pensamiento, sin embargo
la evolucién del sistema capitalista ha posibilitado que el mismo fetichismo tome
formas méas agudas y refinadas con el tiempo. Anselm Jappe, menciona que la
estructura de la mercancia y su dinamica, se han trasladado a regir la vida en su
totalidad “porque todo lo que la sociedad hace o puede hacer se ha proyectado en
las mercancias” (Jappe, 2009:70) y sefiala que “este proceso en que la vida social
de los hombres se ha transferido a sus mercancias es lo que Marx llamé el

fetichismo de la mercancia” (Jappe, 2009:69).

Karl Marx (1867) realiz6 estudios para los distintos momentos de la creacion de las
mercancias y acufio el término fetichismo de la mercancia, este autor menciona que
dicho fendbmeno surge cuando la mercancia se presenta como un producto acabado
gue es puesto a la venta y quedan ocultas las relaciones sociales que dan vida a
las mercancias, asi como el trabajo, la explotacion y en general todos los procesos
previos que dieron vida a esa mercancia.

Nos dice Marx que el mundo de las mercancias se nos presenta como algo natural,
gue damos por hecho la dinAmica de la compa venta y al momento de adquirir
bienes de consumo no resulta evidente como llegé esa mercancia ahi para el
consumidor, mucho menos como llego a ser lo que es y el trabajo que hay detras
de ella para producirla. Este fendmeno resalta también el hecho de que a los objetos
se les reemplaza un valor de uso por un valor de cambio.

Aunado a esto, esta el hecho de que en las mercancias se invisibilizan las relaciones

sociales que existen detras al producirlas, se desarticulan y “la mercancia aparece
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como algo autbnomo, incluso divino, convirtiendo asi las relaciones sociales reales

en la apariencia de relaciones entre cosas” (Greenberg, 2009:69)

En la actualidad, el intercambio de mercancias ha trascendido hacia nuevos
mecanismos para su distribucién, como dotarlas de una marca por ejemplo. Las
marcas han ido cobrando mayor relevancia y fuerza dentro del mundo de las
mercancias, al grado tal de que hoy, vemos que la mercancia se encuentra rodeada
de una serie de imagenes y representaciones basadas en abstracciones
constituidas por ideas que responden a caracteristicas muy especificas sobre lo que
desea transmitir esa marca, llevando el mundo de la mercancia méas alla del

intercambio de cosas con un valor de uso.

Las mercancias no solo se han extendido a bienes colectivos o recursos naturales,
sino que el mundo del marketing ha evolucionado el mercantilismo con el desarrollo
de las marcas y las empresas poniendo sus expectativas en las ventas de los

productos a través de dichas marcas.

Naomi Klein (2000), ha documentado como desde la década de los 80, las marcas
transnacionales otorgan un rol preponderante a la creacién de una imagen para sus
marcas, la cual supera incluso la produccién de bienes, apuntalando la
comercializacién de laimagen como lo fundamental. Lo que nos ofrecen las marcas
a través de sus campafias publicitarias, y de las imagenes que se transmiten a
través de estas, son estilos de vida, ideas y aspiraciones a las cuales el consumidor

desea acceder al consumir esa marca.

De esta manera, la marca se constituye como el conjunto de significados esenciales
que representan a la empresa, los cuales seran transmitidos a los consumidores a
través de la publicidad. Naomi Klein (2000) nos invita a pensar que el consumo de
mercancias ha quedado en segundo término y lo que hoy consume la gente, son

marcas, esto nos lleva a plantear el papel que la marca tiene dentro de la vida de
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las personas, las asociaciones que hace a través de ella y las ideas que consume

cuando elige una u otra marca.

En la modernidad global la teoria del marketing ha expandido las posibilidades de
comercializar con marcas, en donde hasta los mas infimos recursos naturales, si se

procesan bien, pueden desarrollar identidades de marca:

“En un ensayo adecuadamente titulado «Cémo comercializar la arena», los ejecutivos
publicitarios Sam I. Hill, Jack McGrath y Sandeep Dayal coinciden en sostener ante el
mundo empresarial que con un plan de marketing adecuado nadie esta obligado a
seguir comerciando con articulos. «De acuerdo con las amplias investigaciones que
hemos realizado, sostenemos que no soélo es posible comercializar la arena sino
también el trigo, la carne de vaca, los ladrillos, los metales, el cemento, las sustancias
guimicas, el cereal molido y una interminable serie de articulos tradicionalmente

considerados inmunes al marketing” (Klein, 2000:43).

En el mundo globalizado de hoy se presenta como ineludible el promocionar
masivamente las mercancias, las compariias realizan elaboradas estrategias de
ingenieria social para determinar mercados, y para disefiar las estrategias de
marketing que han de seguir las distintas marcas para la promocion de las
mercancias. Para lograr estos propositos, crecientemente la publicidad se vale de
disciplinas como la antropologia y la sociologia para determinar de qué forma y bajo

qué estrategias discursivas resulta mas efectivo promocionar una marca.

Asi, el proceso del fetichismo de las mercancias es llevado a un extremo debido a
que este no termina en el momento en el que la mercancia es lanzada al mercado,
escondiendo tras de si, por ejemplo, las relaciones de explotacion subyacentes a
su creacién, sino que se genera una nueva forma de fetichizacién a través de las
diferentes estrategias que la mercadotecnia pone al alcance de las empresas y sus
marcas. Se representa un lado maravilloso de la mercancia en cuestion, se lanzan
campafias que promocionan las bondades y beneficios de tener esa mercancia. Se
embellece su imagen y lo que esa mercancia representa busca convertirse en algo

necesario e imprescindible de tener.
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Con el ascenso del consumo de masas en el siglo XIX en Estados Unidos, a medida
que han ido cambiando las formas capitalistas también han evolucionado los
métodos de etiquetamiento de las marcas. De forma tal que hoy la mercantilizacion
se puede aplicar incluso a representaciones culturales antes denominadas como

alternativas.

En la globalizacién neoliberal, proceso que cada vez gana mayor terreno en cada
uno de los ambitos que componen la vida humana, diariamente vemos que los
limites de lo no mercantilizable se desvanecen mas y mas (Harvey, 2004). Las
ciudades no escapan a este proceso y en esta etapa, el espacio publico es
transformado en mercancia ademas de que la privatizacion creciente de bienes

publicos es uno de los rasgos caracteristicos del neoliberalismo.

La ciudad y la renta de monopolio

Los analisis en torno a las mercancias han atravesado debates y trabajos muy
diversos; en las cuestiones urbanas, Henri Lefebvre (1974) ha analizado el papel
que las mercancias juegan dentro del espacio, la vida humana y el sistema
econdémico y social, a la par que analiza como el espacio es vertiginosamente
transformado en una mercancia, esto ocurre de distintas formas y respondiendo a
intereses que son guiados por las “fuerzas productivas” cédmo él mismo las
denomina (Lefebvre 1974: 390).

La ciudad es el espacio que desde el siglo XIX fue considerada como simbolo de
modernidad y que se encuentra estrechamente ligada a la industrializacion en
apogeo de esa época, ese espacio en el que la economia avanza y las ganancias
crecen. Desde entonces, las ciudades son también el espacio de intercambio por
excelencia de mercancias, y el lugar que posibilita la fetichizacion, exhibicion y

adquisicién de mercancias.
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El valor de uso de las ciudades es ser el territorio en el que se desarrollan las
actividades humanas, es el espacio habitable producto de las relaciones sociales
que en él acontecen. La ciudad es un proceso que deriva precisamente de esas
relaciones e interacciones humanas. A su vez, la ciudad es también la gente que la
habita, su cultura, su historia y su territorio, lo que Lefebvre (1968) denominé como

obra colectiva.

En contraposicion, en la época actual, la politica urbana responde crecientemente
a intereses privados y a lineamientos impuestos desde esferas y organismos
internacionales que moldean y delimitan los usos del espacio, lo homogenizan y

promueven una gestion que crece exponencialmente de alianzas publico-privadas.

Los distintos y muy variados componentes de la vida urbana, son acaparados por
la dindmica de la ganancia, dejando cada vez menos rubros que escapen a esta
tendencia. El espacio publico es privatizado, la cultura de un lugar es mercantilizada,

la historia se ofrece como un producto para el consumo turistico etc.

Entonces los diferentes componentes de la vida urbana crecientemente son
seccionados y puestos en valor frente a distintos actores que van desde los grandes

inversionistas inmobiliarios a los gobiernos empresarialistas y los turistas.

El resultado de este tipo de politicas tiene que ver con los procesos econdmicos del
capital que exigen una reestructuracion urbana o lo que De Mattos (2008, 2010) ha
denominado como “una nueva fase de modernizacion capitalista” que generd una

reestructuracion sobre el espacio.

Bajo esta perspectiva, dentro de las ciudades es posible extraer los diferentes
componentes urbanos y valorizarlos para la promocion de una ciudad en donde todo

es susceptible de ser puesto en valor.

Pero el asunto va mas alla, las ciudades del mundo se promueven entre distintos
sectores de la poblaciéon para atraer nuevos pobladores en concordancia con el
estilo de vida que esa ciudad busca explotar como vocacion y como imagen. Al

mismo tiempo que se busca transformar esa vocacion e imagen de una ciudad en
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un modelo cosmopolita, para promoverla entre inversionistas transnacionales que

persiguen nuevos negocios y formas de acumulacion.

La ciudad como totalidad es promovida, es insertada en la I6gica mercantil y se

incentiva su consumo como una idea, como un territorio y como una experiencia.

No obstante, David Harvey (2012) sefiala que “no podemos pensar en las ciudades
en términos de mercancia como se piensa en un almacén de ropa que vende
mercancias producidas en serie. Sin embargo existe un aspecto que tienen en
comun con esa forma de producir mercancias” que Harvey lo denomina como la

renta de monopolio.

Toda renta, es decir, la ganancia que se obtiene de la comercializacién de algun
bien, servicio o mercancia, se basa en el monopolio de ese bien por determinados
propietarios privados. “La renta de monopolio surge porque ciertos agentes sociales
pueden obtener una mayor cantidad de ingresos durante un tiempo determinado en
virtud de su control exclusivo sobre algun articulo directa o indirectamente
comercializable que es en ciertos aspectos cruciales Unico e irreproducible” (Harvey
2012: 139). Ejemplos de esto son los vinos que se producen en determinada region
con un clima privilegiado y que resultan Unicos por las caracteristicas que esa
posicion geogréfica le otorga a las uvas, esa es la primera forma de renta de
monopolio de las dos existentes.

La otra forma, puede ubicarse en otro momento dentro del mismo ejemplo anterior,
y ocurriria si los vifiedos de esa misma region son subarrendados a otra empresa
vitivinicola para la produccion de sus vinos, la empresa busca esa latitud privilegiada
gue le permita ofrecer a su mercado del vino lo especial de cultivar en esas tierras.
Aqui es la tierra misma sobre la que se genera la renta de monopolio. La renta de
monopolio se puede aplicar a cualquier recurso, mercancia o lugar con cualidades
especiales. O de forma indirecta, a través de las mercancias, servicios producidos

mediante el uso de esos lugares que ofrecen ciertas ventajas (Harvey, 2006).

Bajo el esquema de renta de monopolio cuando lo aplicamos a los lugares, tenemos

que esta surge de la capacidad de generar una ganancia economica para el capital
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por una diferenciacion que hace unico a ese lugar, ciudad o espacio, a través de la

forma colectiva del capital simbdlico de Bourdieu (Greenberg, 2009).

“La renta de monopolio, tiene formas de extraer excedentes de las diferencias
locales, las variaciones culturales locales y los significados estéticos de cualquier
procedencia y de apropiarse de ellos” (Harvey 2012:164). En el que cualquier rasgo
cultural, territorial o geogréfico particular de un lugar puede ser promocionado como

Unico dando ese caracter monopolico.

No obstante el concepto de renta de monopolio, tiene en si mismo una contradiccion
y es que entre mas se busca generar una diferenciacion a través de la generacion
de capital simbdlico colectivo mas se tiende a la homogenizacion. “Sin embargo
cuando se busca alcanzar nuevas fuentes de renta de monopolio, la ciudad
empresarial, como las corporaciones, tienden a girar a la idea de cultura para
encontrar sus ventajas dado que los reclamos de unicidad y autenticidad pueden
ser mejor articulados bajo reclamos culturales distintivos y no replicables”
(Greenberg, 2009).

Las caracteristicas ya sea concretas o inmateriales de unicidad, autenticidad,
particularidad y especificidad de una ciudad y el entorno construido social y cultural,
son lo que facilita el camino de la obtencién de rentas de monopolio (Harvey, 2012).
Esto para las ciudades se ha convertido en el medio de promocion especialmente
si son caracteristicas culturales, ya que por lo general estas son particulares y
Gnicas en cada lugar, es una forma sencilla de generar las marcas de distincion

propias necesarias para captar rentas de monopolio.

“Esas proclamaciones por muy enraizadas que estén en la realidad material, son
también resultado de construcciones y pugnas discursivas, basadas en narraciones
historicas, interpretaciones de memorias colectivas, significados atribuidos a
determinadas prdacticas culturales y cosas parecidas; existe siempre un fuerte
componente social y discursivo en la elaboracion de tales causas para extraer rentas
de monopolio” (Harvey 2012:155,156).
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David Harvey ha estudiado el concepto de renta de monopolio a lo largo de su obra
y para diferentes aspectos de la vida social, el siguiente parrafo ejemplifica el

concepto:

“La mercantilizacién de la sexualidad, de la cultura, de la historia y del patrimonio
publico, asi como de la naturaleza como espectaculo o como cura de reposo, y la
extraccion de rentas en régimen de monopolio de la originalidad, de la autenticidad y
de la unicidad (de la obras de arte, por ejemplo) suponen, en todos los casos, poner
un precio a cosas que en realidad nunca fueron producidas como mercancia. A
menudo hay desacuerdo respecto a la conveniencia de la mercantilizacion (de los
simbolos y de los acontecimientos religiosos, por ejemplo) o respecto a quién deberia
ejercer los derechos de propiedad y obtener las rentas derivadas de los mismos (en
el acceso a las ruinas aztecas o en la comercializacién del arte aborigen, por ejemplo)”.
(Harvey, 2007:172)

Estos aspectos de caracter publico y en algunos casos inmateriales son
mercantilizados paulatinamente mas y mas, y en lo que respecta al patrimonio
cultural de los lugares, son los gobiernos locales los que lo promueven
principalmente a través del turismo determinado como un bien intangible, el cual
posteriormente es aprovechado por los prestadores de servicios o empresarios del
medio. La idea es encontrar cuales seran esas marcas de distincion que permitan
promocionar un lugar aprovechando las caracteristicas que cultural e histéricamente
se han desarrollado como producto de la interacciéon humana, dando lugar a una
privatizacion del espacio publico y de los bienes inmateriales de una ciudad . “Se
trata de acumular marcas de distincion y capital simbdlico colectivo en un mundo

altamente competitivo” (Harvey, 2012: 159).

La renta de monopolio supondrd entonces, un control sobre algin recurso,
mercancia o lugar por parte de determinados agentes sociales. La renta de
monopolio cobra mayor importancia cuando determinados agentes sociales
controlan algun recurso, mercancia o lugar con cualidades especiales, lo que
permite, en relacidon con cierto tipo de actividad, extraer rentas de monopolio de

guienes desean usarlo.
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Estos elementos que son denominados como marcas de distincion, seran la base
sobre la cual se seleccionen aspectos especificos para usarlos dentro del mundo
de la publicidad para la extraccion de mayores beneficios. Entonces el mundo de la
mercadotecnia va ganando terreno en aspectos que anteriormente le eran ajenos,
y la cultura es un aspecto que juega un rol preponderante en este entramado, ya
sea porque se mercantiliza ella o porque se usa como un activo para vender y
promocionar determinados servicios. “Y asi como las mercancias son producidas
en las fabricas, las marcas son hechas en la mente. Se trata de generar
asociaciones estratégicas entre las marcas y lugares, eventos, personas, ideas, etc.
En donde el posicionamiento de marca se vuelve tan importante, si no es que mas,
que la mercancia misma que esté siendo vendida, el mundo de las marcas logra un

lenguaje reconocible en cualquier idioma o cultura” (Greenberg, 2009).

“‘Dado que paulatinamente es cada vez mas complicado generar marcas de
distincién para un lugar debido a las brechas que se acortan por la globalizacion,
los transportes y la informatica, los gobiernos locales del mundo han adoptado

como medida el generar marcas para las ciudades” (Harvey, 2012:156).

La produccion del espacio

Uno de los pilares tedricos en los que se sustenta esta investigacion es la teoria de
la produccion del espacio de Henri Lefebvre. Este autor propone que es posible
analizar el espacio a través de tres dimensiones que se articulan entre si y que se
constituyen una a través de la otra. Son estas dimensiones las que abarcan a los
diferentes actores involucrados en la produccion y vivencia del espacio, pero
también los procesos, relaciones e imaginarios y dan forma al espacio fisico que se
reproduce a través de estos aspectos. Las tres dimensiones que Lefebvre nombro
son las practicas espaciales, las representaciones del espacio y los espacios de
representacion; estas dimensiones se sintetizan también como el espacio percibido,

concebido y vivido respectivamente. Su relacidon no es nunca estatica o invariable,
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Claudia Zamorano (2013:38) lo esquematiza de la siguiente manera:

El autor propone que la produccion del espacio puede observarse mediante el
analisis de sus tres dimensiones fundamentales: la representacion, el imaginario y
la practica. La primera se entiende gracias al analisis del espacio concebido y
conceptual. Es el espacio de los sabios, de los planificadores urbanistas vy
tecndcratas. Ellos tienden hacia un sistema de signos verbales o cédigos elaborados
intelectualmente para designar, producir y prescribir espacios. La segunda
dimensién es la del espacio de la representaciobn —espacio vivido a través de
imagenes y simbolos-. Es el espacio dominado que intenta modificar y apropiarse
de la imaginacion. (...) Finalmente, la dimension del espacio practicado concierne al
espacio secretado por la sociedad mediante sus practicas de produccién y
reproduccion. Es lo que pone en interaccion dialéctica a todas las dimensiones, lo
gue produce lentamente el espacio, dominandolo y apropiandoselo (en el sentido de
hacerlo apropiado a sus fines).

A continuacién presento un cuadro de las principales caracteristicas de cada uno

de los espacios que Henri Lefebvre estudié y que constituyen la produccion del

espacio, también conocida como la triada de Lefebvre.

Practicas Espaciales
(Espacio percibido)

Representaciones del
espacio
(Espacio concebido)

Espacios de
representacion
(Espacio vivido)

La practica espacial de una
sociedad secreta su espacio;
lo postula y lo supone en
una interaccién dialéctica; lo
produce lenta y serenamente
dominandolo y apropiandose
de el.

Desde el punto de vista
analitico, la practica espacial
de una sociedad se
descubre al descifrar su
espacio.

Expresa una estrecha
asociacion en el espacio
percibido entre la realidad
cotidiana (el uso del tiempo)

El espacio de los cientificos,
planificadores, urbanistas,
tecnécratas fragmentadores,
ingenieros sociales y hasta el de
cierto tipo de artistas préximos a
la cientificidad, todos los cuales
identifican lo vivido y lo percibido
con lo concebido.

Es el espacio dominante en
cualquier sociedad (o modo de
produccién). Las concepciones

del espacio tenderian (con
algunas excepciones) hacia un

sistema de signos verbales
intelectualmente elaborados.

El espacio vivido a través de las
imagenes y los simbolos que lo
acompafan y de ahi, pues el
espacio de los “habitantes”, de
los “usuarios”, pero también el
de ciertos artistas y quiza de
aquellos novelistas y filésofos
que describen y solo aspiran a
describir.

Se trata del espacio dominado,
esto es, pasivamente
experimentado, que la

imaginacién desea modificar y

tomar.

Recubre el espacio fisico
utilizando simbdlicamente sus
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y la realidad urbana (las
rutas y redes que se ligan a
los lugares de trabajo, de
vida <<privada>> de ocio).
Sin duda, esta asociacion es
sorprendente pues incluye la
separacion mas extrema
entre los lugares que
vincula.

La competencia y la
performance espaciales
propias de cada miembro de
la sociedad, solo son
apreciables empiricamente.

Una practica espacial debe
poseer cierta cohesion sin
que esto sea equivalente a
coherencia (en el sentido
intelectualmente elaborada
concebida l6gicamente).

La practica espacial que
engloba produccion y
reproduccion, lugares

especificos y conjuntos

espaciales propios de cada
formacion social; practica
gue asegura la continuidad
en el seno de una relativa
cohesién. Por lo que
concierne al espacio social y
a la relacioén en el espacio de
cada miembro de una
sociedad determinada, esta
cohesién implica a la vez un
nivel de competencia y un
grado especifico de
performance.

Las representaciones del espacio
gue se vinculan a las relaciones
de produccién, al “orden” que
imponen y desde ese modo a los
conocimientos, signos, cédigos y
relaciones “frontales”

objetos. Por consiguiente, esos
espacios de representacion
mostrarian una tendencia (de
nuevo con las excepciones
precedentes) hacia sistemas
mas 0 menos coherentes de
simbolos y signos no verbales.

Los espacios de representacion
que expresan (con o sin
codificacién) simbolismos
complejos ligados al lado
clandestino y subterraneo de la
vida social pero también el arte
(que eventualmente podria
definirse no como codigo del
espacio, sino como cddigo de
los espacios de representacion.

En cambio, los espacios de
representacion no serian
productivos, sino tan solo obras
simbdlicas. Estas son a menudo
Unicas; en ocasiones
determinan una direccién
estética y después de cierto
tiempo, se consumen tras haber
suscitado una serie de
expresiones e incursiones en el
imaginario.

Fuente: Elaboracion propia a partir del libro “La produccién del espacio” de Henri Lefebvre

(1974)

David Harvey (1990:245) sefiala que “los espacios de representacion no solo tienen

la capacidad de afectar la representacion del espacio, sino también la de actuar

como una fuerza de produccion material con respecto a las practicas espaciales”.
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Al respecto, comparto esta forma de caracterizar el espacio, en tanto que la marca
CDMX puede estar circunscrita en el eje de los espacios de representacion, al ser
un logo que se materializa en una simbolo tanto implicita como explicitamente,
proviene de practicas elaboradas desde esferas gubernamentales y de instancias
metaestatales, y estas terminan por encabezar transformaciones en el espacio con
la finalidad de obtener un espacio funcional para las practicas que se promueven
desde la creacion de la marca CDMX.

Dentro de mi investigacion me interesa enfocar la mirada en las representaciones
del espacio, no bajo una Optica que aisla esta dimensidn y se centra en su analisis,
sino con la finalidad de compaginar la triada de Lefebvre con las practicas y politicas
que se han implementado desde el gobierno de la Ciudad de México y organismos
internacionales, y observar como es que se vuelven tan importantes y vitales dentro
de la politica urbana de la ciudad. Al poner el foco en las representaciones del
espacio, indagaré cual es el tipo de ciudad que se propone desde esta dimension

del espacio.

City branding, City marketing

El city-branding y el city-marketing son estrategias crecientemente adoptadas por
los gobiernos locales de todo el mundo con la finalidad de promover las ciudades
entre inversionistas extranjeros y en menor medida entre los turistas nacionales y
extranjeros. Para tal efecto, se crean representaciones en torno a la ciudad que dan

lugar a una imagen construida.

El city branding o city marketing surge como una estrategia para difundir la imagen
de una ciudad, tanto a nivel nacional como internacional. Los origenes de la marca
ciudad se remontan al concepto denominado city boosterism. Este fue un fendmeno
primordialmente norteamericano que vio la luz en el siglo XIX cuando las ciudades
competian entre si por tener mas habitantes, trabajadores, industrias e inversiones.
Esto se realiz6 en ese momento utilizando guias, resefias, cobertura mediatica, etc;

a través de los cuales promovian una imagen espectacular de la ciudad, “el objetivo
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que buscaban alcanzar con estas estrategias, era remplazar las percepciones
negativas de su producto” (Greenberg, 2009). Sin embargo, con la llegada del city-
branding, la escala de la promocién urbana se intensifico al grado de que ahora se

le da un tratamiento a las ciudades como a cualquier otra mercancia.

En el siglo XX, la primera ciudad para la cual se cre6 una marca-ciudad como la
conocemos hoy en dia, fue Nueva York en Estados Unidos. El Departamento de
Comercio del Estado de Nueva York, lanzé en 1977, una campafia de promocion
de la ciudad junto con el famoso logo “I love NY”, que buscaba revertir la “mala”
imagen que tenia la ciudad hasta ese momento como una ciudad peligrosa, sucia y
complicada para habitar. El resultado para la campana fue que, “la imagen que se
promovié en revistas de estilos de vida y en campafias publicitarias, fue la de una
visibn ordenada sobre Nueva York como una ciudad segura y vibrante para el

consumidor blanco de clase media promedio” (Greenberg, 2009).

La idea de promover la ciudad de esta forma e implementar politicas urbanas que
la impulsaran emerge en un contexto de desindustrializacion y crisis fiscal del estado
gue experimentaron las ciudades estadounidenses en los a finales de los afios 70 y
principios de los 80. Asi la marca ciudad es una forma de generar nuevos
mecanismos que permitan la acumulacién de capitales en un contexto de
desindustrializacion a la vez que se percibe desde la esfera local como una manera
viable de financiar a la ciudad en un contexto que reduce drasticamente el

presupuesto gubernamental.

Las imagenes que se crean en torno a la ciudad, son utiles para revertir cualquier
idea negativa que se tenga sobre la misma, aun cuando estos cambios permanecen
en el plano de las ideas, sin alcanzar abarcar a la ciudad entera, o cuando se ponen
en marcha renovaciones urbanas que van en concordancia con la idea de la ciudad
fragmentada, ademas de que se produce un fendbmeno de consumo enmarcado en
diferentes tipos de consumidores de la ciudad, tenemos a los que la habitan y a los
gue solo acuden a ella para consumirla, como los turistas. O en el otro extremo a

los que buscan en la ciudad el ambiente de negocios que favorezca las inversiones.
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Asi:

“El marketing de ciudad (city marketing) se puede definir como una politica activa de
actuaciones orientadas, por una parte, a identificar y determinar las necesidades de
sus diferentes publicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a desarrollar una serie
de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y
potenciando su demanda” (Martinez, 2006:2).

De esta forma, el city-branding se erige como la estrategia idonea que utiliza bases
de capital simbdlico colectivo para obtener rentas de monopolio, las cuales se
obtienen a través de diversos dmbitos de la economia como son el turismo, el
consumo de masas, la urbanizacion y el desarrollo inmobiliario. El city branding ha
resultado efectivo para tal fin en tanto que es un recurso que se vale de ideas,
iImaginarios y representaciones que son seleccionados y definidos para incrementar
el capital simbdlico colectivo del lugar o ciudad en cuestion a fin de poder acceder

a la renta de monopolio.

El gobierno de la Ciudad de México ha elaborado en conjunto con la Alianza
Eurolatinoamericana de Cooperacion para las ciudades los “Cuadernos para la
internacionalizacién de las ciudades”. En el cuaderno numero 5, que lleva por titulo
“Accion Internacional para una ciudad atractiva”, se menciona que “una de las
estrategias mas socorridas para impulsar la “atractividad” de un territorio ha sido la
mercadotecnia de ciudades o city marketing. Segun esta fuente, esta estrategia se
usa para fidelizar! tanto a sus pobladores permanentes como temporales (in-
versionistas, turistas, visitantes académicos, estudiantes, etc.), asi como para
proyectar a la ciudad hacia el exterior” (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D.,
2015).

Esta forma de plantear una estrategia que abarca a toda la ciudad, deja de lado a
sectores que terminan siendo excluidos dentro de esta forma de concebir a la

ciudad, por ejemplo a habitantes de barrios que han sido expulsados por el proceso

LEl término fidelizar proviene de la mercadotecnia y se refiere a hacer que la clientela permanezca fiel a
una marca, producto, empresa, etc.
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de reordenamiento urbano liderado por el capital, mejor conocido como

gentrificacion.

Aunado a esto, en la mercadotecnia de las ciudades el gobierno local diseia
estrategias de promocién, imagen y publicidad con la finalidad de dar proyeccion a
la ciudad, posicionarla y diferenciarla de otras, dotarla de una imagen y hacerla mas
atractiva como destino, lo cual va muy enfocado en impactar a personas que no

habitan la ciudad.

De acuerdo a ese documento, la mercadotecnia de ciudades suele dar énfasis a

cuatro objetivos béasicos:

“1. Mostrar una combinacién 6ptima de las caracteristicas y los servicios de la
ciudad.

2. Articular una oferta de incentivos que aumente el atractivo de la ciudad para los

actuales y futuros residentes.

3. Asegurar el rapido y eficiente acceso a la ciudad por parte de visitantes e

inversionistas en mercados de interés.

4. Transmitir al publico objetivo la imagen y las ventajas de la ciudad” (Lara, R.,
Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015:27).

Autores como Isabel Duque Franco (2011) sefialan que el city marketing hace
referencia a estrategias que abarcan mucho mas que la simple promocién de
lugares, sino que también busca crear imagenes selectivas de las ciudades dirigidas

a un publico determinado y que estan orientadas a crear:

[...] el producto ciudad con todas sus ofertas y servicios, su economia, infraestructura,

su arquitectura, atmésfera, cultura, medio ambiente, educacion, ciencia y tecnologia,
etcétera. El producto ha de ser desarrollado y perfeccionado permanentemente de
acuerdo a las necesidades y los deseos de los grupos objetivo y ser comunicado a
ellos (Friedmann, 2005: 22 citado en Duque, 2011).

La marca ciudad se crea en torno a una serie de representaciones que daran vida

a una imagen determinada sobre la ciudad, con aspectos seleccionados
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cuidadosamente y teniendo siempre presente el tipo de ciudad y la imagen que se
desea proyectar a través de la identidad, la historia y los valores especificos de cada
ciudad.

El city-branding se concibe como una estrategia de los gobiernos locales que
fomenta el posicionamiento de la ciudad a nivel internacional principalmente, lo cual
supone atraera capitales de inversidn cuya procedencia es mayoritariamente
extranjera. También se promueve la aplicaciéon de esta estrategia para ganar terreno
dentro del campo del turismo, hecho que se espera genere ventajas econémicas

para los habitantes de la ciudad.

Este tipo de estrategias permiten entender la subordinacion de los gobiernos al
capital transnacional, en tanto que su implementacién busca propiciar el terreno
idéneo para el establecimiento de empresas transnacionales al otorgar facilidades

de tipo fiscal y territorial que benefician a dichas empresas.

El caso de la Ciudad de México resulta paradigmético debido a que desde que inici6
la puesta en marcha de politicas como el city branding o las intensas renovaciones
urbanas de zonas especificas de la ciudad, los gobiernos en turno se

autodenominaban de izquierda.

Asi, uno de los argumentos que se contrapone a esto es una problematica que cada
dia se estudia con mayor atencion: la mercantilizacion de la cultura y la identidad de
una ciudad, ya que este ambito se toma como uno de los principales componentes
de promocioén del lugar en cuestién. Lo que queda de manifiesto es que esta es una
identidad “creada” debido a que los impulsores de la marca, eligen ciertos aspectos

los cuales pueden ser reales o determinados especificamente para tal efecto.

La marca-ciudad conjunta diversos problemas que han sido identificados a lo largo
de los estudios urbanos como la mercantilizacion del espacio publico, de la cultura,

gestion urbana en favor del capital privado, homogenizacion de la identidad.

Por otro lado, encuentro que hay debates que hablan de la marca-ciudad

comparandola con el tratamiento que se le da a la marca de una corporacion
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(Sutton, 2013) en los que se enfatiza la evolucién del mundo del marketing a través
del tiempo y resaltan la evolucién en la forma de hacer marcas para las empresas
mediante la creacion de identidades que constituyen la parte central de dichas
marcas. Oliver Sutton (2013) establece que el city-branding es una evolucion de lo
gue se conoce como marca corporativa. Dentro de este trabajo me interesa situarme
mas dentro de los debates que nutren los argumentos que ven a la ciudad como

una mercancia como el enfoque de Isabel Duque Franco quien sefiala que:

“Las ciudades, al competir por atraer inversiones, visitantes y turistas, han pasado a
convertirse en una mercancia, un producto que debe ser vendido en aquellos
mercados en los cuales tiene opciones, es decir, en donde puede ofrecer ventajas
comparativas, en términos de infraestructuras, de telecomunicaciones, de costos de
instalacion, atractivos turisticos o de oferta cultural y de entretenimiento. La existencia
de cualidades de este tipo o las posibilidades de desarrollarlas y potenciarlas
determinan el mercado en el cual pueden ser vendidas las ciudades”. (Duque,
2011:31).

Los gobiernos de las distintas ciudades del mundo, reclaman sobre sus ciudades
tener un halo de unicidad que las diferencie del resto de las ciudades. Para esto, el
turismo es uno de los sectores que mayor incidencia tiene al respecto. Las
secretarias de turismo de las ciudades usan las herramientas que la publicidad les
ofrece para promover determinada ciudad como el destino ideal para llevar a cabo
sus actividades vacacionales. En el neoliberalismo derivado de las diferentes
actividades humanas se han creado nichos turisticos cada vez mas acotados:
turismo cultural, turismo deportivo, turismo de salud, ecoturismo, turismo de
aventura, turismo residencial por mencionar algunos. (Arnaiz Burne & Juérez
Mancilla, 2015). A pesar de que parece que las opciones se han diversificado en
comparacion con épocas anteriores, estos nichos son los mismos en cualquier
geografia del planeta teniendo como distincion las variaciones culturales, mismas

gue cada vez se acortan mas.

Daniel Hiernaux y Carmen Imelda Gonzalez (Hiernaux & Gonzalez, 2014) han

documentado como el turismo que ofrece la Ciudad de México, es del tipo que se
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concentra en areas arquetipicas de la ciudad que “se han convertido en espacios
de consumo colectivo masivo, tanto para el consumo material como para el
simbdlico” (Mullins 1991,1994 citado en Hiernaux & Gonzalez, 2014). La promocion
turistica de la Ciudad de México, responde principalmente al componente cultural,
historico y patrimonial con que cuenta la ciudad. Estos componentes son lo que
David Harvey denomina capital simbdlico colectivo y que sirven de marcas de
distincion para promocionar a la ciudad y construir laimagen que se quiere proyectar

al interior y exterior del pais.

Es precisamente a través de ese capital simbdlico colectivo que se promueve a las
ciudades y alrededor del cual se construye la imagen de la ciudad que se vende al
mundo y que supone dotar a la ciudad de un halo de unicidad, con caracteristicas
muy especificas que no se encuentran en ningun otro lugar. Sin embargo, Harvey
seflala que entre mayor capital simbdlico es puesto a disposicion del mundo
mercantil, mayor es la probabilidad de generar una homogenizacién en los lugares,
ademas de que para este autor, el “éxito de las marcas de distincion de una ciudad
puede requerir la expulsién o erradicacion de cualquier persona o cosa que no se

amolde a la marca” (Harvey, 2012).

“Estas marcas de distincién son acompafadas por estratagemas discursivas, bajo
la definicién de lo que es o no tan especial en un producto, un lugar, una forma

cultural, una tradicién, una herencia arquitecténica”. (Harvey, 2012: 162)

“Pero si el consumo ya no es del lugar sino de su imagen, la conclusion es clara: si
bien no es posible crear el lugar, su imagen si puede ser reproducida y replicada.
Es decir, la imposibilidad de crear el lugar venia dada por la dificultad para
reproducir las relaciones sociales y culturales que lo caracterizan. Unos elementos

gue solo el paso del tiempo, la historia, pueden generar” (Muiioz, 2008:7).

Y asi como se constituyen redes globales de intercambio de todo tipo de
mercancias, para las ciudades se articulara también una red de cambio a escala
mundial, en la que se produce una competencia por atraer a los turistas o

inversionistas extranjeros, a esta ciudad y no a otra.
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“Arantes ha mostrado otro tipo de complementacion, la que se viene produciendo entre
urbanistas —en general de procedencia progresista y empresarios que han encontrado
en las ciudades un nuevo campo de acumulacién: los primeros se han dedicado,
aparentemente por un mandato de época, a proyectar “en términos gerenciales,
provocativamente explicitos”; los segundos no hacen méas que celebrar los valores
culturales de la ciudad, “enalteciendo el pulsar de cada calle, plaza o fragmento
urbano, ...terminan hablando todos la misma jerga de autenticidad urbana que se

podria denominar culturalismo de mercado” (Fiori, 2000:19).

Esto cobra relevancia en el mundo globalizado de hoy, en el que las ciudades
globales (Sassen, 1991) surgen como centros a través de los cuales los flujos de
capital, informacion, mercancias, migrantes y turistas circulan, y desde donde se
controlan y gestionan estos flujos. En estas ciudades se produce una centralizacion

de funciones de gestion y de control en la economia mundial.

“En las ciudades globales encontramos los servicios avanzados necesarios para el
funcionamiento de la economia global. De tal modo, que son lugares de produccion,
de comercio y de consumo para servicios financieros, legales, de contabilidad, de

seguros o inmobiliarias” (Parnreiter, 2002:2).

La estrategia de publicidad a través de la marca-ciudad serd muy importante para
insertar a las ciudades en una dinamica de promocién a nivel internacional bajo
cadigos entendibles entre las distintas culturas, y elementos que permitan captar las
ideas que representan a la ciudad y participar en la competencia de ciudades

globales por atraer turistas e inversionistas extranjeros.

Lo que se busca es que el pais “pueda compartir los codigos y estandares
mundiales que facilitarian su proceso de apertura, simbolizan un intento por superar

los rasgos tradicionales y premodernos” (Pérez Negrete, 2010:15).

La mercancia, ha trascendido el papel que juega en el intercambio de bienes, en
tanto que el intercambio de objetos con un valor de uso por dinero ha sobrepasado
esta dinamica cuando se generan marcas para esos objetos, estas marcas buscan
transmitir una imagen que se relaciona con un estilo de vida, un estatus social, una
cuestiéon aspiracional, que se busca satisfacer al consumir determinada marca.
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Inserta en esta logica, la ciudad comienza a recibir un tratamiento como cualquier
otra mercancia, como cualquier otra marca, en donde participan el juego de la
competencia, de la innovacion, del posicionamiento y la diferenciacion, se usan
estrategias que son sacadas de los manuales de mercadotecnia y se aplican a las

estrategias para promocionar la ciudad.

Sin embargo, las ideas que rodean a la marca ciudad, no se quedan Unicamente en
el plano abstracto, sino que conforme avanzan las campafias publicitarias, avanzan
estrategias que van transformando paulatinamente el espacio. Miriam Greenberg
plantea que el espacio de representacion, una de las dimensiones del espacio
definida por Henri Lefebvre, puede ser visto como una fuerza social y productiva
con efectos reales materiales, que juega un rol integral que da forma a modernas
formas de produccion, consumo y de un mundo de “ensuefio”. Para el caso
latinoamericano, Gorelik sefala que “la ciudad y sus representaciones se producen
mutuamente, esto se ha visto en Latinoamérica mas que en otros lados” (Gorelik,
2002).

Las reconfiguraciones en el espacio urbano van a dar lugar a nuevos estilos de vida
(Harvey, 2012), en este caso, vemos que la imagen de ciudad renovada, viene
acompafada de un mayor lujo dentro de algunas zonas, de revitalizaciones
financiadas por el gobierno local que se presentan como mejoras dentro de los

barrios.

Este contexto responde a lo que Lefebvre logré ubicar cuatro décadas atras al notar
que “el espacio se inscribe en su totalidad en el modo de produccion capitalista
modernizado: se utiliza para la produccion de plusvalia. El espacio en su conjunto
se consume productivamente, al igual que los edificios y locales industriales, las

magquinas, las materias primas y la fuerza de trabajo misma” (Lefebvre, 1974:380).

“Asi, simplificados a través de su imagen, los paisajes no solo pueden ser recreados

sino, en realidad, también creados” (Mufoz, 2008:7).
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Conclusion

David Harvey ha estudiado el papel primordial que juega la urbanizacién para
ayudar a la crisis de sobreacumulacién de capitales que padece el sistema.
Encuentro entonces que la estrategia de la marca ciudad servira para promover las
ciudades, entre otras cosas, para la atraccion de inversion que ayude a perpetuar
las cadenas de produccion de mercancias, de consumo y de mercantilizacion de los
espacios a la vez que la atraccidon de capitales extranjeros servira para aliviar

presion de esa crisis de sobreacumulacion.

A través del city marketing, los inversionistas encontraran en una u otra ciudad el
espacio idéneo que permita perpetuar los ciclos del capital y el clima propicio para
realizar estas inversiones que generen mayores ganancias desde los distintos
ambitos de la vida urbana. “Detras del city-marketing sera necesario ubicar el tipo
de ciudad que se esta produciendo para ofrecer o vender en el mercado”. No
obstante “la marca de las ciudades se ha convertido en un gran negocio” (Harvey,
2012: 156).

Entonces la marca ciudad es la estrategia de promocién urbana que utiliza marcas
de distincién del capital simbdlico colectivo de la ciudad para la obtencién de rentas
de monopolio por parte de empresarios. En el siguiente capitulo revisaremos el
camino recorrido para la conformacion de una marca de ciudad para la Ciudad de
México, los actores que dieron forma a este proyecto, los discursos que se crean en

torno a ésta y como se legitima, construye y crea la marca ciudad.
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Capitulo 2. Urbanismo Neoliberal: El
contexto del surgimiento del nuevo rol
de la ciudad

En este capitulo planteo el contexto en el que emergen politicas urbanas como la
marca ciudad. En la primera parte del capitulo el lector encontrara una vision general
de los procesos y contexto que enmarca a las ciudades en la globalizacion
neoliberal, tales como renovaciones urbanas, competitividad intraciudades y el
concepto denominado cooperacion descentralizada y como estos procesos
posibilitan el clima propicio para la implementacion de estrategias como el city

branding.

Posteriormente analizo los procesos de cambio por los que atraviesa la Ciudad de
México que incluyen la internacionalizacion de la ciudad y la relacién con el mundo
que emerge de su participacidn en diversas redes de ciudades internacionales,
desde las que se proponen la implementacion de modelos de ciudad especificos.
Asi, llegamos a la creacion de la marca ciudad CDMX, y el camino que sigui6 el

gobierno local para dar vida a esta estrategia.

En la ultima parte de este capitulo presento un breve analisis de la turistificacion y

su relaciéon con la acumulacion de capitales.

El objetivo de este capitulo es comprender cual es el contexto global en el que
circunscribe la creacién de la marca ciudad CDMX y ofrecer un apartado de la

historia de este proceso en esta ciudad.
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De la desindustrializacion a la cooperaciéon
descentralizada.

Las grandes metropolis del mundo han experimentado desde finales de los afos 80
una serie de cambios en los distintos componentes de la vida urbana; esto incluye
la importancia y funciones que las ciudades tienen en el mundo global de hoy,
aspectos que influyeron en el sentido de las politicas urbanas que se implementan
en sus territorios. Esto ejercid cambios en el tipo de financiamiento y la fuente de
los recursos para la implementacion de proyectos, y los rubros en los que se
invierten los recursos publicos.

La puesta en marcha de la etapa neoliberal del capitalismo tuvo efectos tanto en el
ambito econdmico como en el politico de las naciones; la nueva dinamica
econdomica transformé el papel que juegan hoy en dia las ciudades, las funciones
de sus gobernantes en el escenario global, y las representaciones urbanas que

emergen de las necesidades de las nuevas politicas econdémicas.

Una década atras, en los afios 70, las ciudades albergaban a las fabricas que eran
el motor de la reproduccion y acumulacion de capitales, sin embargo, a partir de los
afios 80 una crisis econdmica y el proceso de desindustrializacion afecté a las
principales ciudades del mundo, orillando a que empresarios y gobiernos locales
buscaran nuevas formas de acumulacion de capital; asi se dio paso a un nuevo
modelo basado en una economia de servicios, conocido como la terciarizacion de
la economia, y que traeria consigo un cierre masivo de fabricas en las principales

metropolis industriales del mundo.

A la par, se desaté un proceso de globalizacion financiera que fue posible gracias al
despliegue de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion (De Mattos,
2008). Estos procesos tienen como rasgos distintivos, la aplicacion de politicas de

liberalizacién, desregulacion y apertura econdmica internacional.

La globalizacion emerge como una nueva fase en el desarrollo del sistema

capitalista, distinguido por ser transnacional, caracteristica fundamental de esta

35



época, menciona William I. Robinson que aunado a esto la ultima década del siglo
XX presencio nuevas revoluciones tecnoldgico-cientificas, evidentes sobre todo en
las comunicaciones e informacién, pero también en transportes, mercadeo,
gerencia, automatizacion, robotizacion, etc. “Estas nuevas tecnologias, fueron
globalizantes, en el sentido de que permitieron que el capital fuera global”
(Robinson, 2007:25).

No obstante, en los afios 80, los efectos de la desindustrializacion comenzaron a
hacerse notables en las ciudades del mundo, dentro del mercado laboral y en la
economia, en tanto que los gobiernos del mundo fueron testigos de la profunda
crisis de los estados-nacion que tuvo como rasgo fundamental el aumento de flujos

de capital transnacional con un deficiente control gubernamental.
Carlos de Mattos lo describe de la siguiente manera:

“En este contexto se ha producido una vertiginosa aceleracion de la movilidad de un
volumen creciente de excedentes de capital, en el ambito de un espacio mundial en
persistente expansion. En este escenario, la recuperacion del crecimiento de
numerosas ciudades imbricadas en la dinamica globalizada, ha hecho que la mayoria
de ellas hayan pasado a convertirse en un escenario privilegiado para la valorizacion

de esos capitales moéviles” (De Mattos, 2008: 2).

El proceso de acumulacion en la etapa del capitalismo flexible o post-fordista se
caracteriza por la emergencia de nuevos sectores de la produccion, nuevas formas
de proporcionar servicios financieros, nuevos mercados y, sobre todo, una
permanente innovacidon comercial, tecnolégica y organizacional que se ha
expandido mediante una red mundial que define procesos econdmicos y culturales
globales (Urry y Lash, 1998).

Ante este proceso, los gobiernos locales y los creadores de las politicas urbanas
son relevados del rol que jugaban en el estado de bienestar como proveedores y
administradores de servicios e infraestructuras urbanas y surge una nueva forma de
gestionar la ciudad que David Harvey (1989) ha denominado como
“‘empresariamiento urbano”, en donde los gobiernos de las ciudades y en general la
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gobernanza urbana ha estado enfocada en encontrar nuevas formas para promover
e incentivar el desarrollo local y el crecimiento en el empleo, el cual junto con los
empresarios y el sector financiero, desarrollan los planes, programas y proyectos
que se implementan en las grandes metropolis del mundo. Esta nueva forma de
administrar la ciudad persigue crear el clima propicio para los negocios y coadyuvar
al desahogo de la crisis de sobre-acumulacion de capitales caracteristica del

neoliberalismo por un lado y por el otro a perpetuar una légica de acumulacion.

Este modelo de intervencion urbana empresarial se consolido con el tiempo y hoy,
se observa que uno de los rasgos principales de esta forma de gestionar la ciudad,
son las alianzas publico privadas. Un ejemplo de esto, son las renovaciones urbanas
que han proliferado en las ultimas dos décadas en ciudades de todo el mundo, en
las que recursos publicos son utilizados para el remozamiento de calles y avenidas
con la finalidad de embellecer y reordenar el espacio; lo que resulta en la mayoria
de los casos en un impulso econémico para la zona en cuestién (Zamora 2014).
Esto resulta en beneficios para los duenos del capital privado, en tanto que “Los
gobiernos desembolsan el dinero para la renovacién y los capitalistas se quedan
con los beneficios” (Harvey, 1989). De esta forma, paulatinamente, los gobiernos

locales han pasado a ocupar el papel de facilitadores del mercado.

A la postre, la liberalizacion de la economia y la influencia que las tecnologias de la
informacion ejercen sobre el capital, provocd que hubiera una creciente cantidad de
flujos econdmicos moviles en busca de establecerse en cualquier lugar del mundo
permitiéndoles revalorizar el capital que invierten en estos lugares; una de las
formas predominantes para tal fin, es a través de la urbanizacion y construccion en
dichos espacios (De Mattos, 2008, Harvey, 2012).

La creciente urbanizacidn que se observa en estos espacios transformados,
coincide con los excesivos costos en el aumento de la vida cotidiana, los cuales
abarcan las rentas de los inmuebles, las recaudaciones tributarias, los servicios e
incluso costear la vida diaria. Produciendo en general un proceso de
reordemaniento de los distintos aspectos de la esfera urbana que favorece la
obtencidon de mayores réditos para el capital privado.
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En la etapa de la globalizacion neoliberal, las ciudades se han convertido en el
nuevo epicentro de negociacion de las politicas de los paises, y han cobrado mayor
importancia incluso que los estados-nacionales. Ciudades como Nueva York,
Londres, Shanghai y Tokio por mencionar algunas, son los centros urbanos en los
que se concentran las riquezas, se toman decisiones de caracter global, y hay una
concentracion de transacciones financieras y redes de comunicaciones; son las

ciudades que Saskia Sassen (1991) ha denominado como “ciudades globales”.

Estas nuevas construcciones y renovaciones urbanas desde el ambito local, son
disefadas y construidas en concordancia con las necesidades de la clase global en
movimiento y de las necesidades que emergen del establecimiento de empresas
transnacionales en los territorios. Sin embargo, esto “estaria contribuyendo a perfilar
una mayor homogeneizacion del medio ambiente construido, con lo cual, mas alla
de la especifica identidad de cada ciudad, un tipo de paisaje urbano estaria
reproduciéndose en ciudades ubicadas en distintas partes del mundo” (Picon, 1998
en De Mattos, 2008:14).

Dentro del juego global, las ciudades del mundo presentan mayor independencia
respecto de los gobiernos centrales, -para el caso mexicano del gobierno federal-,
y se erigen como escenarios centrales en las negociaciones de la globalizacion y
en las transacciones econdmicas. Se producen modificaciones en el plano urbano
que buscan cubrir ciertos canones y estandares de los servicios y amenidades que
ahi se ofertan, al mismo tiempo que se ha generado una competencia interurbana

por atraer capitales y talento.

“La globalizacion no debe entenderse como una unidad indiferenciada, sino como
una modelacién geograficamente articulada de actividades y relaciones capitalistas
a escala global” (Harvey y Smith 2005:44). Theodore, Peck y Brenner (2009:3), lo
han descrito de la siguiente forma: “Las ciudades definen algunos de los espacios
en que echa raices el neoliberalismo, un proyecto geograficamente variable, pero
interconectado translocalmente”. Ellos mismos lo han denominado como el

“neoliberalismo realmente existente”
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Bajo este contexto politico y econdmico global, las ciudades compiten por atraer
inversion extranjera y capitales, que se manifiestan de manera preponderante
dentro del sector inmobiliario, asi como en el ambito del turismo extranjero. Este
panorama, sienta las bases para la organizacion de estas “nuevas” ciudades,
renovadas, modernas, y atractivas, donde se crea el clima de competencia entre
ciudades del mundo por atraer a los diversos capitales. El capital financiero y el
inmobiliario son actores centrales de esta transformacion y los gobiernos de las
ciudades del mundo se han volcado a promover estrategias de competitividad y

“atractividad”.

“‘Muchas veces basadas en ambiciosos programas de cosmética urbana que se
aplican a partes seleccionadas de la ciudad, que luego son utilizadas como
imagenes promocionales ante los potenciales inversores y/o visitantes. Son
justamente estos programas, de los que los grandes proyectos urbanos constituyen
actualmente uno de sus componentes principales, el instrumento basico para la

venta de cada ciudad ante los posibles inversores inmobiliarios”. (Mattos, 2007:12).

Una de las consecuencias de la aplicacion de estrategias y politicas de
competitividad, ha sido el establecimiento y la ampliacion de un ambito territorial
mucho mas ventajoso para el despliegue de los capitales que se orientan hacia los
negocios inmobiliarios; por un lado, un numero creciente de potenciales inversores
buscan lugares que les ofrezcan condiciones ventajosas para valorizar sus
capitales, por otro lado una cantidad también creciente de lugares busca atraerlos
mediante acciones destinadas especificamente a mejorar aquellas condiciones
(Mattos, 2002:11).

Este “resurgimiento” de las ciudades como protagonistas centrales de la vida politica
y economica, vino acompafado de nuevas funciones y roles dentro del juego
econdmico y politico mundial. Los gobiernos locales de las ciudades responden a
las nuevas condiciones econdmicas, marco que sirve para el disefio de las politicas
urbanas para que los gobiernos locales participan en el reordenamiento territorial
en concordancia con las necesidades que emanan de este nuevo modelo

economico, asi, surgen ciudades que incorporan mayor tecnologia en sus
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infraestructuras o adoptan las caracteristicas de un modelo que homogeniza a las
ciudades en todo el mundo para transformarlas en smart cities, creative cities, o

ciudades globales.

Asi mismo, surgen “‘recomendaciones” por parte de organismos internacionales,
que se materializan como estrategias que se implementan en la ciudad, incidiendo
en el tipo de politicas que se implementan en un territorio, asi como en las funciones
y caracteristicas que debe abarcar una ciudad que pretende competir dentro del

mercado internacional.

En tanto que los gobiernos locales, cobran especial relevancia en esta nueva forma
de administracion de las ciudades, buscando alcanzar autonomia legislativa en
relacion con el estado nacion para que el gobierno local pueda tomar decisiones
sobre los territorios, la financiarizacion y la urbanizacion. Es lo que se ha llamado

cooperacion descentralizada.

Esta politica de “cooperacion internacional” surge desde instancias europeas en los
afnos 90 como respuesta a las necesidades de la implementacién de una dinamica
de cooperacion internacional. Esta politica incluyé el nuevo concepto “cooperacion
descentralizada” bajo el contexto de la globalizacién neoliberal que imponia una
nueva loégica sobre las ciudades y el papel que sus gobernantes juegan. Bajo el
supuesto de que esta forma de administrar las ciudades beneficiaria a los gobiernos
locales y regionales, principalmente de los paises en vias de desarrollo, y que
tendria la capacidad de proveer a las ciudades de fuentes de financiamiento y
gestion, por parte de instancias como la Unién Europea y organismos financieros

internacionales, asi como paises, regiones y municipios europeos.

La cooperacion descentralizada surge entonces como una nueva forma de hacer
politica que responde a las necesidades urbanas globales y ayuda a configurar el
escenario politico necesario para garantizar la acumulacion de capitales, al ser una
politica que emana de los paises desarrollados y no desde los intereses y

necesidades locales.

La insercion de una ciudad determinada a diferentes redes de ciudades busca crear
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dinamicas de cooperacion e internacionalizacion entre las urbes que las conforman,
compartiendo e implementado las mismas estrategias, politicas y fuente de
recursos. Algunas de estas redes estan ancladas a los lineamientos dictados por los
organismos internacionales metaestatales, como el Banco Mundial, el Fondo
Monetario Internacional o el Banco Interamericano de Desarrollo. En algunos casos,
estas asociaciones de ciudades funcionan bajo su cobijo o son dependencias de

estas instituciones.

En la etapa de la acumulacion flexible de capitales, surge la necesidad de crear
maneras flexibles de negociacién a nivel global que permitan llevar a cabo acuerdos
y negociaciones descentralizadas fuera de los gobiernos nacionales, lo que se
conoce como cooperacion descentralizada, que dota de mayores facultades a los
gobiernos locales y a las ciudades globales para las negociaciones dentro de la

esfera de la globalizacion neoliberal.

La cooperacion descentralizada sera la estrategia que envuelve al gobierno de la
Ciudad de México, pero no solo eso, sino que las medidas que emprende se
encuentran inmersas por completo en la rutina de impulsar la cooperacion

descentralizada y negociaciones que tienen que ver con esta estrategia.

La cooperacion descentralizada, es un término que seguramente sera mas utilizado
en las relaciones internacionales, en sociologia es de gran utilidad porque habla de
una forma de hacer politica urbana, y que tiene que ver con las nuevas estructuras
que emergen en la globalizaciéon, enmarcado en el fortalecimiento de los poderes
de los gobiernos locales del mundo para facilitar los negocios globales, la
transferencia de capitales y la liberacién de la crisis de sobreacumulacién de

capitales.

“‘La reduccion de la capacidad del Estado-nacion para controlar los flujos
multinacionales de dinero ha llevado a que el capital financiero internacional busque
negociar con los poderes locales. Para atraer la inversion, estos poderes locales
disefian diversas estrategias urbanisticas como la ampliaciéon de infraestructura y

equipamiento urbano, en lugares especificos de la ciudad” (Molano, 2016:10).
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En el texto, Ciudad de México, ciudad global, editado por el Gobierno del Distrito
Federal, en conjunto con el PUEC de la UNAM y el asesor de asuntos
internacionales del GDF Eugéne Zapata Garesché, sefiala que “...en este sentido,
si bien asistimos a nuevas formas de apropiacion y uso del territorio, asi como a
nuevos ordenamientos territoriales (como son las mega-regiones, los corredores
urbanos y las ciudades-region), en la actualidad existen situaciones muy diferentes
en los paises y regiones, lo cual exige mayores esfuerzos para encontrar puntos de

interés comun a nivel internacional” (Zapata Garesché, E. D. 2011:8).

Es posible observar que durante esta época el gobierno de la Ciudad de México
intensificd su participacion dentro de redes internacionales que le permitieran tener
una mayor visibilidad y participacion dentro del escenario global, la siguiente cita da

cuenta de ello:

Los esfuerzos de las ciudades y los gobiernos locales por organizarse y sumar
propuestas a nivel mundial se cristalizaron en 2004, con el nacimiento de la
organizacion mundial Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU), la cual
agrupa practicamente a todas las asociaciones municipales del mundo y a un
numero importante de ciudades y gobiernos locales. Para el gobierno de la Ciudad
de México, miembro fundador de CGLU, ser parte influyente de un organismo de
representacion internacional para las ciudades, lo llevo a ser la sede del Tercer
Congreso Cumbre Mundial de Lideres Locales y Regionales en 2010, y acceder

como miembro de su Bureau Ejecutivo en 2010 (Zapata Garesché, E. D. 2011:28).

Estas asociaciones de ciudades realizan recomendaciones a los gobiernos locales
incidiendo en el disefio y aplicacion de las politicas dentro de las ciudades miembro,
a la par que politicas exitosas de un lugar son retomadas para poner en practica en

otras ciudades.

De esta forma, se configuran modelos de ciudad y dinamicas urbanas que son la
constante para la inmensa mayoria de las ciudades, bajo este panorama, las
ciudades del mundo son equiparables entre si, a pesar de las enormes diferencias
que puedan existir entre territorios y eliminando el binomio norte-sur y estableciendo

una competencia entre ellas.
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David Harvey analiza especificamente mecanismos de competitividad interurbana y
enfatiza que el vender la ciudad como una locacion propicia para los negocios,
depende enormemente de la creacion de un imaginario urbano atractivo. (Harvey,
1989:13). Una de las posibilidades que han encontrado los gobiernos de las
ciudades del mundo es crear estrategias de marketing urbano y city branding para

lograr diferenciarse del resto y posicionarse dentro del mercado.

Estos imaginarios urbanos que se construyen en torno a la marca ciudad buscan
encajar en las necesidades y deseos de una audiencia global incluyendo
empresarios dispuestos a producir valor econémico si son atraidos, a través de, por

ejemplo, beneficios fiscales y nuevos empleos (Vanolo, 2017:11).

Dentro de los estudios sobre city-branding, Vanolo (2017) sehala que podemos
notar que existe un traslado de conceptos del comercio a los estudios urbanos, que
tiene que ver con los argumentos que presenta David Harvey al describir el creciente

“‘empresariamiento” de las politicas urbanas y los gobiernos locales.

Vanolo (2017:28) sefiala que el traslado de términos comerciales al discurso sobre
lo urbano puede ser interpretado como un rasgo de nuestra época neoliberal,
caracterizado por el rol axial de los fundamentos econémicos en todas las esferas
de la vida social y humana “en el caso de las ciudades y lugares en general, significa
que urbes y regiones son consideradas para funcionar cada vez mas bajo diferentes
perspectivas, como productos o servicios que pueden ser empacados, promovidos,
vendidos y consumidos a través del mercado, es la hipdtesis clasica de la

mercantilizacion de los lugares”.

El término branding aplicado a los lugares, comenzé a usarse mas popularmente a
partir del afio 2000, ya que anteriormente era mayoritariamente usado el término
“place marketing” que servia para la simple promocion de un lugar a través de una

imagen especifica para publicidad del lugar principalmente con fines turisticos.

De esta forma, en el contexto de la competencia interurbana, el city branding ha
sido utilizado crecientemente, apostando por una catalogacion del tipo de ciudad

que se tiene y ofreciendo determinadas caracteristicas particulares de la propia
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ciudad como un insumo de promocién mercadolégica. Como senala Vanolo, el
término city-branding, hace referencia a un amplio abanico de “posibilidades para
mejorar la posicion de los lugares en el mercado”. No obstante, el término logra
abarcar enfoques mas profundos que complementan las estrategias de renovacién
urbana y buscan “mejorar una serie de caracteristicas de los lugares, como la

percepcion, credibilidad, lealtad y autenticidad de un lugar” (Vanolo 2017).

La marca ciudad se crea en torno a una serie de representaciones que daran vida
a una imagen determinada sobre la ciudad, con aspectos seleccionados
cuidadosamente y teniendo siempre presente el tipo de ciudad y la imagen que se
desea proyectar a través de la identidad, la historia y los valores especificos de cada
ciudad, para presentar esta imagen ante inversionistas extranjeros y hacerlos

sentirse atraidos por la ciudad (Vanolo 2017:121).

Para algunos autores, el city branding sirve como estrategia capitalista para
resignificar las ciudades en tiempos de crisis econdmica, (Avrham, 2004). En
Estados Unidos, este tipo de estrategias se usaron para dinamizar la economia y
conseguir financiar obras en una ciudad que se encontraba en crisis, a la par que
se lograba atraer inversiones extranjeras. Ademas, coadyuva a consolidar una
situacion mucho mas ventajosa para el despliegue de una multitud de procesos de

apropiacion privada del espacio.

El city-marketing y el city branding, son fendmenos que en la actualidad se
encuentran anclados también al turismo, esta politica, buscara difundir la imagen de

una ciudad hacia el exterior, tanto a nivel nacional como internacional.

Las imagenes que se crean en torno a la ciudad a través del city branding, son utiles
para revertir cualquier idea negativa que se tenga sobre esta, por ejemplo, la idea
de una ciudad insegura, aun cuando los cambios permanezcan en el plano de las

ideas sin alcanzar abarcar a la ciudad entera fisicamente.

La marca-ciudad conjunta diversos problemas que han sido identificados a lo largo
de los estudios urbanos como la mercantilizacion del espacio publico y de la cultura,

una gestion urbana en favor del capital privado, la homogenizacion de la identidad

44



y paisaje y gentrificacién, asi como el analisis de los discursos que tienen injerencia
en el control social, la espectacularizacion de los lugares, privatizacion y la
mercantilizacion de las experiencias urbanas, sanitizacion de las ideas de diferencia

y cosmopolitanismo (Greenberg, 2009; Vanolo, 2017).

No obstante, el city-branding no es simplemente una politica que se ejerce sobre un
lugar de manera lineal, sino que genera un complejo proceso que envuelve multiples

redes sociales, culturales y politicas (Vanolo, 2017: 39).

El camino hacia la internacionalizacion de la Ciudad de

México

Una vez expuestos los procesos que se desatan a partir de la globalizacién
neoliberal, y el panorama general de la politica urbana que abarca a la inmensa
mayoria de las ciudades del mundo, podemos dar paso a revisar como se ha
desarrollado la transformacion en la Ciudad de México a partir del afio 2000, que es

cuando inicia un viraje la politica urbana que se pone en marcha.

La Ciudad de México esta inserta en la red de ciudades globales; desde la década
de los 90 forma parte de los enclaves en los que se decide la globalizacion del pais
entero y es escenario de flujos financieros transnacionales. Desde entonces,
experimenta una serie de cambios en la urbanizacion de la ciudad vy
preponderantemente en lo que respecta a la politica urbana desde el afio 2000. Lo
que se busca es que el pais “pueda compartir los codigos y estandares mundiales

que facilitarian su proceso de apertura global”’ (Pérez, 2010:15).

A partir de la eleccion del primer jefe de gobierno en la Ciudad de México,
Cuauhtémoc Cardenas (1997-2000), la politica urbana para esta ciudad inicia el
camino hacia la internacionalizacién. Se crea la oficina de Asuntos Internacionales
que buscaba o pretendia ser el puente entre el gobierno de la Ciudad de México y

organismos internacionales, gobiernos locales e instituciones financieras globales.
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A partir del afio 2000 con Andrés Manuel Lépez Obrador como jefe de gobierno, la
dimension internacional dentro del Programa de Desarrollo del Distrito Federal
comenzo a hacerse presente y se sentd el precedente para las politicas que
tendrian lugar una administracion después. Los discursos en torno a lo internacional
emergen y abarcan cada vez mas ambitos dentro de la administracion
gubernamental. Desde este documento, se plantea que es necesario concretar la

reforma politica del Distrito Federal.

La Ciudad de México se encuentra para estos momentos entre las metrépolis mas
importantes del mundo. El Programa General de Desarrollo de esta administracion

lo ratifica:

“Por su dimensioén, la Ciudad de México figura entre las cinco metropolis mas
importantes del mundo. Ademas, es un factor de primera importancia a nivel
nacional y regional. Este hecho se refuerza por la accién a nivel mundial de dos
procesos de actualidad: el reforzamiento del Federalismo y la desconcentracion de
recursos y competencias en el interior de los estados nacionales. En este contexto,
los gobiernos locales en general se enfrentan al reto de convertirse en actores
internacionales e influir en las tomas de decision mundializadas que los afectan”.
(Administracion Publica del Gobierno de la Ciudad de México, 2000:67).

Dentro del gobierno de la Ciudad de México existe la instancia conocida como
Coordinacion General de Asuntos Internacionales (CGAI) es la instancia de la
Jefatura de Gobierno de la Ciudad de México encargada de planificar, organizar y
ejecutar de manera estratégica la Accion Internacional de nuestra capital, inicid
labores en 1997. Ademas, la CGAIl alberga la Oficina Regional para América Latina
del Fondo Mundial para el Desarrollo de las Ciudades (FMDV) y la Coordinacion de

la Alianza Euro-Latinoamericana de Cooperacion entre Ciudades.

De acuerdo con la mision de esta oficina, quedd establecido que tiene la funcién de
ser la instancia dentro del Gobierno de la Ciudad de México que contribuya
sustantivamente a fortalecer la presencia e influencia de la ciudad en el contexto
internacional; es la “encargada de organizar, apoyar, vincular, coordinar y dirigir los

esfuerzos, actividades, proyectos y programas que las instituciones de gobierno
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llevan a cabo con la comunidad internacional, a fin de contribuir con una imagen de
ciudad sustentable, atractiva, competitiva, progresista, vanguardista y con liderazgo
para lograr la mas provechosa participacion entre los ambitos bilateral y multilateral,
logrando asi la promocion del desarrollo integral sustentable de la ciudad para el
beneficio de las personas nacidas o radicadas en ella”. (Coordinacion General de

Asuntos Internacionales del Gobierno de la Ciudad de México, 2017).

Fue también durante el sexenio 2000-2006 que se puso en marcha la politica urbana
denominada “Bando 2”, que tenia como finalidad redensificar la zona central de la
ciudad, acotando la construccion de nuevos inmuebles uUnicamente a las
delegaciones centrales de la Ciudad de México, ademas de que se implementd una

intensa renovacion urbana del Centro Historico.

Es a través del Programa General de Desarrollo y de programas como los
mencionados anteriormente en los que se plantean las directrices que guian la
nueva forma de establecer “que se reconozca la facultad soberana del gobierno de
la capital del pais de decidir en materia de deuda publica”. Se plantea, fortalecer el
clima de atractividad para los inversionistas nacionales y extranjeros, ingresar al
circuito elite de las calificadoras internacionales que avalan qué tan confiable es una
ciudad o pais para invertir. Se incluye también como objetivo el dotar a la ciudad de
la autonomia del gobierno federal necesaria para poder negociar con otras ciudades
y fortalecer la desconcentracion de recursos y competencias de los estados

nacionales.

Pero no fue sino hasta el afio 2006 que la accidn internacional se convirtid en una
politica prioritaria transversal a todas las areas de gobierno abarcando todos los
ejes de la gestion publica, “desde medio ambiente, movilidad y transporte hasta
cultura, seguridad publica y agenda social, de la mano de una amplia gama de
socios y aliados internacionales” (Zapata Garesché, 2011:7). En el sexenio del 2006
al 2012, se emprenden una serie de acciones para iniciar el camino hacia lo que
posteriormente se denominaria la “internacionalizacion de la ciudad”. Ademas de
que durante este periodo, aumentd el numero de redes internacionales a las que

pertenece la Ciudad de México.
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Durante este mandato, se pusieron en marcha politicas de corte progresista como
la despenalizacion del aborto y la legalizacion de los matrimonios homosexuales en
la Ciudad de México, a la par de que se implementaron numerosos programas de
cosmética urbana; zonas de la ciudad fueron objeto de profundas renovaciones y
remozamiento en las vialidades, se colocaron concreto hidraulico y luminarias. Con
estas renovaciones llegaron también estrategias que transformaron el uso del
espacio en ciertas zonas de la ciudad, sobre todo en el Centro Histérico y en las
zonas mas turisticas de la urbe. Dichas estrategias hicieron que determinados usos
del espacio se volvieran ilegitimos y otros ilegales, como los vendedores
ambulantes, y los “viene viene”, a la par que aumentaron los impuestos prediales;
la delegacién Cuauhtémoc, fue una de las mas afectadas por este profundo proceso
de reordenamiento territorial en detrimento y expulsion de las clases populares que

habitaban y trabajaban en esta zona.

Dentro de las politicas que buscaban dar una mayor visibilidad a la Ciudad de
México dentro del escenario internacional, encuentro que en el 2008 el gobierno
lanzé un primer intento por crear una marca para la ciudad que incluyé una campafra
publicitaria invitando a un concurso para su disefio junto con un logotipo. A pesar de
haber seleccionado un disefio para la marca dentro del concurso y haber lanzado
una campafa de publicidad urbana, los efectos y el impacto que tuvo se diluyeron
sin mayor trascendencia para la difusién de esta nueva marca, los resultados
quedaron muy lejanos de los experimentados en 2014 cuando se cre6 la marca
ciudad en el sexenio de Miguel Angel Mancera. No obstante, ese momento en el
2008 sentd el precedente articulador de lo que vendria después ya que inicio el
proceso para implantar la idea hegemonica de una identidad e imagen especificas

y construidas desde la esfera gubernamental.

Por otro lado, desde 2009, la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal, tuvo como
asesor de asuntos internacionales a Eugéne Zapata Garesché, quien ademas
fungi6 como director del proyecto A-LAS (Alianza Eurolatinoamericana de
Cooperacion entre Ciudades) de 2012 a 2016; este proyecto es concebido y lanzado

por él mismo y mas adelante abordaremos el papel de la Ciudad de México dentro
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de este. Zapata Garesché es especialista en el tema de cooperacion
descentralizada, elabord el concepto y definicidon de “internacionalizacion de la
ciudad” y ha trabajado para el Banco Mundial, el Fondo Mundial para el Desarrollo
de las Ciudades, 100 Resilient Cities (Fundacion Rockefeller). Su papel como
asesor del gobierno de la ciudad fue preponderante para concretar la
internacionalizacidon de la Ciudad de México y bajo su asesoria se han publicado
una serie de cuadernos de trabajo? que tratan los procesos y acciones que debe
llevar a cabo el gobierno de una ciudad para alcanzar la internacionalizacion;
también abordan el tipo de politicas que se pueden poner en marcha como parte de
la renovacion administrativa y territorial, impulsando una agenda que buscaba
insertar a la Ciudad de México en el panorama internacional. Para esta investigacion
se incluyen en el corpus dos volumenes de estos cuadernos para el analisis

empirico.

En la inclusion de asesores internacionales para desarrollar determinadas politicas
dentro del gobierno de la Ciudad de México podemos sefalar el gobierno
encabezado por Andrés Manuel Lépez Obrador y después por Miguel Angel
Mancera, quien se roded de asesores que lo guiaron sobre el tipo de politicas que
debian seguirse dentro de la ciudad, como es el caso de Rudolph Giuliani o Eugéne
Zapata Garesché. Con la llegada de un nuevo gobierno en 2018 no se altero esta
forma de concebir y gestionar la ciudad, al contrario, se afianza. Un ejemplo de esto
es que la Oficina de Asuntos Internacionales de gobiernos anteriores, cambio por el
nombre de Coordinacion General de Asesores y Asuntos Internacionales, lo que da
cabida y respaldo gubernamental a los asesores internacionales que tienen alguna

incidencia sobre la ciudad.

En la administracion de Miguel Angel Mancera (2012), se acentud la incidencia que
organismos internacionales tienen sobre la politica urbana de la Ciudad de México
y es notoria su influencia sobre los planes, programas y proyectos que se ponen en
marcha para la ciudad.

2 Coleccidn de cuadernos para la internacionalizacién de las ciudades, 8 volimenes, AL-LAS 2013-2018.
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La urbanizacién que desde la época de la desindustrializacion tuvo lugar en la zona
de Santa Fe, con el paso del tiempo fue albergando a grandes corporativos
transnacionales, y representaba el mayor coto de globalidad en la ciudad, sin
embargo en la administracién de Mancera, la Ciudad de México encontré un nuevo
impulso con la puesta en marcha de la “internacionalizacién” de la ciudad abarcando
la totalidad de ésta al menos discursivamente, ademas de que se ampliaron las
zonas de la ciudad que albergan grandes complejos corporativos y financieros,

como Reforma y Polanco.

Es en este sexenio que la dimension internacional se vuelve central en el discurso
en torno a la ciudad y contempla la adhesiéon de la Ciudad de México a diversas
instancias de caracter internacional que atienden estrategias que promueven la
internacionalizacidén del territorio, su imagen y el acceso a recursos financieros

internacionales.

El 26 de octubre del 2016 se publica en la Gaceta Oficial de la Ciudad de México el
Programa “Accion especial de Accion Internacional para la Ciudad de México”,
donde se configura un proceso compuesto por diversas instituciones del gobierno
de la ciudad dando vida a nuevas practicas, politicas, y lineamientos sobre la forma

de hacer ciudad. También se plantean los siguientes criterios de orientacion:

1. Consolidar la presencia e influencia de la Ciudad de México como el nucleo

de una megaldpolis lider en América Latina y el mundo.

2. Posicionar a la Ciudad de México como un referente de sustentabilidad
urbana e innovacién, a través de intercambios de buenas practicas y

proyectos concretos de cooperacion descentralizada.

3. Incrementar el atractivo territorial de la Ciudad de México como importante
destino mundial del turismo, el capital humano, las artes, el comercio,

los negocios y la inversion extranjera.
(Jefatura de Gobierno de la Ciudad de México, 2016)

Para los fines de este trabajo me voy a centrar en el tercero.
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Durante esta administracién aumenté el nimero de redes internacionales de los que
forma parte la Ciudad de México y que van sefalando las caracteristicas que debe
tener una ciudad global para poder insertarse en el plano internacional y ser
competitiva. Esto sucede tanto a nivel legislativo como en las practicas del espacio

y las politicas urbanas que se implementan para la ciudad.

A continuacion, quiero resaltar el papel de las redes internacionales en las que
participa la Ciudad de México, dado que la incidencia que tienen dentro de las
operaciones gubernamentales y el grado en el que toman en cuenta las

recomendaciones que de estas emanan.
« Ciudades y Gobiernos Locales Unidos, CGLU
¢ Metropolis
¢ Fondo Mundial para el Desarrollo de las Ciudades, FMDV
» Red de Ciudades Sudamericanas, Redcisur
 ICLEI
« C40 Cities (Bloomberg Associates)
« 100 Resilient Cities (Rockefeller Foundation)

« Federacion Latinoamericana de Ciudades, Municipios y Asociaciones de
Gobiernos Locales, FLACMA

« World e-Governments Organization of Cities and Local Governments, WeGo
« Mayors for Peace

« Red Latinoamericana de Gestion de Residuos Sdlidos, RELAGRES

« Union de Ciudades Capitales Iberoamericanas, UCCI

« Asociacion Internacional de Ciudades Educadoras

« Red Mundial de Ciudades del Aprendizaje
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« Organizacién de las Ciudades Patrimonio Mundial

En el Anexo de esta tesis presento una tabla con las fichas de cada asociacién para

conocer mas sobre ellas.

Dentro de estas redes, la Ciudad de México cuenta con un papel preponderante,
ademas de que alberga la sede del proyecto AL-LAS (Alianza Eurolatinoamericana

de Cooperacion entre las Ciudades).

Tiene como objetivo el acompanar proyectos de cooperacion descentralizada en
tres temas: sustentabilidad, inclusioén social y atractividad territorial. En el proyecto
AL-LAS, se han definido estrategias y funciones que esta red tendra sobre los

gobiernos locales con diversas iniciativas como son:

« Revisara el marco juridico e institucional en el que se dan las relaciones

internacionales de las ciudades en América Latina.

« Adaptara la estructura administrativa y organizacional de las oficinas de

relaciones internacionales de las ciudades.

« Convocara a consultas tanto a la sociedad civil como a otros actores para la

construccion participativa de la estrategia internacional de las ciudades.

« Creard una comunidad euro-latinoamericana de expertos, instituciones y

funcionarios especializados en estos temas.

« Habilitara una plataforma Web de gestion participativa y dinamica del
conocimiento que utilice tecnologia semantica y permita vincular y compartir
informacion entre los miembros de la comunidad AL-LAs de forma mas

eficiente.
« Ofrecera capacitacién presencial y a distancia con certificacion universitaria.

« Desplegara campanas y estrategias de educacion ciudadana para del papel

de las ciudades en el mundo.
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« Desarrollara acciones de cabildeo e incidencia para que las ciudades puedan

influir en los grandes temas de la agenda global.

« Acompafnara proyectos concretos de cooperacion en tres ambitos

sustentabilidad, inclusion social y atractividad territorial.
(Fuente: Malé, J. y Cors C. 2013:14)

Una de las estrategias centrales que se propone desde la Alianza
Eurolatinoamericana de Cooperacion entre ciudades (AL-LAS) es la transformacion
de las ciudades, convertirlas en atractivas para el turismo, la inversion extranjera, el
comercio, los negocios y el talento (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015). A
través de esta red se busca que estrategias que resultaron exitosas en un lugar, se
compartan y pongan en marcha en otras ciudades, es decir, que las mismas
politicas sean aplicadas en otras latitudes lo cual provoca una creciente

homogenizacion también en el tipo de politicas en las distintas urbes.

Otro organismo que influye en el gobierno e la Ciudad de México es el Fondo
Mundial para el Desarrollo de las Ciudades (FMVD por sus siglas en francés) que
busca asesorar y gestionar los procesos de obtencion de financiamiento
internacional para el desarrollo urbano. Dentro de ambas instancias, la Ciudad de
Meéxico juega un papel central, de la primera es coordinadora general y para la

segunda, es sede de la oficina regional de Latinoamérica.

A través de asociaciones como AL-LAS se busca incidir dentro de la politica de las
ciudades miembro que van moldeando las legislaciones, los planes y adecuando el
entorno urbano a las necesidades de la globalizacién. Bajo la supervisién de este
tipo de organismos, se incide dentro de la politica de las ciudades del mundo, para
que todas compartan los mismos cédigos de gestion y administracion. Los mismos
cédigos para promover a la ciudad, atraer inversiones, turistas y ordenamiento
territorial. Donde quedan fuera la participacién ciudadana en tanto que su opinion

no es tomada en cuenta para las obras y politicas que se implementan.

El objetivo primordial de estas asociaciones es la internacionalizacion de los
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territorios a todos los niveles y buscar un enfoque transversal dentro de todos los
ambitos del gobierno, la politica urbana y la profesionalizacion e internacionalizacién
de los gobernantes, principalmente locales, lo que posibilita el manejo de un
lenguaje comun y el seguimiento de estrategias y politicas que sirven a los intereses
globales. Es lo que han denominado como la “irreversible internacionalizacién de

los gobiernos locales”.

Los planes y politicas que se emprenden en la ciudad a partir de los lineamientos
propuestos por la AL-LAS, generan manuales con recomendaciones sobre las
acciones que deben ponerse en marcha en las ciudades miembro de la red para la
internacionalizacion del territorio y mejorar su atractividad, y que en el caso de la
Ciudad de México han tenido una influencia fundamental, ya que es posible
encontrar coincidencias en los discursos que se manejan en estos manuales y el
contenido de las leyes que componen la recientemente creada Constitucion de la
Ciudad de México.

Resulta relevante la participacion de la Ciudad de México dentro de estas redes
dado que en documentos de gobierno es posible encontrar referencias hacia las
politicas que proponen estas redes y considera relevante el favorecer la

participacion de la ciudad dentro de las mismas.

En la red de ciudades AL-LAS, ademas del gobierno de la Ciudad de México,

participan también los gobiernos de las siguientes ciudades y asociaciones:
Brasil: Rio de Janeiro, Minas Gerais, Belo Horizonte.
Colombia: Medellin.

Espafa: Madrid y el Fondo Andaluz de Municipios para la Solidaridad Internacional
en el que participan 84 ayuntamientos, mancomunidades y diputaciones y 47
asociaciones y entidades publicas y privadas.

Francia: Paris y la asociacion Cités Unies France que congrega a 35 ciudades de
todo el mundo.
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Ecuador: Quito.
Peru: Lima.
Uruguay: Montevideo.

Una constante dentro de los gobiernos de las ciudades y asociaciones enlistadas
anteriormente es que dentro de los objetivos que persiguen como parte de la red
AL-LAS u otras redes, se proponen alcanzar la internacionalizacion de la ciudad,
tanto a nivel gubernamental como en la promocién de politicas urbanas que van en
concordancia con esta internacionalizacion. Cabe resaltar que son politicas
compartidas entre ciudades que transmiten las experiencias de la implementacion
y resultados entre una y otra. Esto da cuenta del mundo global en el que vivimos
actualmente y que permite entender que la dinamica global va mas alla de la
cuestion econdmica e incide en la politica de las ciudades, observamos que hay
politicas que se implementan en ciudades diversas y con contextos distantes; hoy
es posible encontrar que el territorio se modifica de formas similares en ciudades de
todo el mundo, y al hacer un acercamiento podemos destacar que también se
implementan las mismas politicas que homogenizan los lugares y entablar las

mismas dinamicas en materia social y politica en todo el mundo.

Por ejemplo, podemos observar que las estrategias que se presentan desde la red
de ciudades AL-LAS, son implementadas en ciudades que tienen contextos tan
dispares como Paris y Quito, no obstante en la modelacion de las nuevas relaciones
politicas globales, la administracién y politica urbana local se homologa y permite

que se entablen relaciones politico-econdmicas.

De esta forma, se entiende que la globalizacién no es un proceso que paso de lado
y modificé la ciudad, no, la transformacion y renovacién de las ciudades esta
disefiada para transformarlas hacia la nueva dinamica global y las necesidades que
emergen de esta, y asi se transforma la forma en la que son concebidas, vividas y

administradas desde los gobiernos locales.

Para el caso de la Ciudad de México, se observa que el espacio se instrumentaliza
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crecientemente para planificarlo y favorecer su reproduccion, en tanto que se ponen
en marcha una serie de lineamientos que van dando forma a lo que posteriormente
se convertiria en la Constitucién de la Ciudad de México, que incorpora las
demandas que se han planteado a lo largo de estos afios para facilitar su apertura
global y tener la capacidad politica de acceder a fondos por parte de los organismos
financieros internacionales, de competir en el plano internacional por capital
humano, y de incidir en las diversas redes internacionales que tienen bajo su cargo
la negociaciéon de la globalizacion del pais entero; cabe destacar que en las
ciudades globales es en donde se toman las decisiones sobre el acceso a los

recursos naturales de un pais.

En los discursos que se plantean desde estos cuadernos en todo momento se habla
del tipo de ciudad que se quiere construir 0 al que se aspira, pero estas mejoras, no
incluyen a la poblacién que ya se encuentra asentada en estos lugares, dado que
por lo general, estas renovaciones que tienden a mejorar los servicios y la imagen
urbana traen consigo un aumento en los impuestos prediales, en las rentas de los
inmuebles y en los servicios que impactaran los costos de vida de la poblacion, lo
que termina por expulsar a los habitantes para ser reemplazados por persona con

mayor poder adquisitivo.

Dentro del Programa General de Desarrollo de la Ciudad de México 2012-2018,
que sefiala que el gobierno pondra especial énfasis en la necesidad de lograr la

internacionalizacion de la ciudad.

En la Constitucion de la Ciudad de México, promulgada el 4 de febrero 2017, en el

Articulo 25 apartado 2 se sehfala que:

“El gobierno de la Ciudad de México contara con una estrategia de accion
internacional para promover su presencia en el mundo y participara en redes
internacionales de ciudades y gobiernos locales, establecera acuerdos de
cooperacion técnica con organismos multilaterales e instituciones extranjeras,
asumiendo su corresponsabilidad en la solucién de los problemas de la humanidad”.
(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México 2017).

56



Con la nueva Constitucidn se busca dar mayor autonomia a la Ciudad de México y
dotar de mayores facultades internacionales al gobierno local. Ademas de que las
legislaciones tienen la capacidad de normar la conducta de los habitantes de la
ciudad, haciendo que determinadas acciones se conviertan en ilegitimas o ilegales.
El espacio es reordenado y controlado con la finalidad de favorecer a los nuevos

usos del espacio y las necesidades del gran capital y en favor del consumo.

El cuaderno de AL-LAS, sefnala que “ante esta virtual disminucion de las distancias,
las ciudades estan cada vez mas en igualdad de condiciones para posicionarse en
el mapa del mundo. Para responder estos nuevos desafios, los gobiernos locales
se dotan de imagenes de marca, identidades exportables y todo tipo de
herramientas de visibilidad para distinguirse del resto y contar con las condiciones
necesarias que las hagan ser atractivas internacionalmente” (Lara, R., Meléndez, J.
A., & Zapata, D. 2015:19).

Dentro de los cuadernos para la internacionalizacion de la ciudad se menciona que
estrategias como la marca ciudad, surgen en la época anterior a la globalizacion
neoliberal como una politica local, sin embargo es a partir de esta misma época que
la marca ciudad se ha convertido en una estrategia fundamental para poder

posicionar a la ciudad en el terreno global.

Es a través del ramo del turismo que los hacedores de politicas urbanas, construyen
imagenes en torno a la ciudad, mismas que sirven de publicidad para hablar de la
ciudad en cuestidon. Estas instancias, que para el caso de la Ciudad de México se
trata del Fondo Mixto de Promocién Turistica, son las que tienen bajo su cargo la
creacion de los imaginarios que componen la identidad de la ciudad que es
promocionada. Se crea esta instancia y se le asignan funciones para aparecer como
la instancia que crea la marca ciudad, a través de la cual, se genera la difusion de
la marca ciudad a nivel internacional y se convierte en la encargada de atraer y ser

receptora de las actividades internacionales que tiene la Ciudad de México.

Entonces el city-branding funge como una estrategia para promover la imagen de la
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ciudad entre inversionistas extranjeros y entre turistas nacionales y extranjeros.

En el cuaderno de trabajo de AL-LAS se sefiala que en la mercadotecnia de las
ciudades el gobierno local disefia estrategias de promocion, imagen y publicidad
con el fin de dar proyeccién y publicidad a la ciudad, posicionarla y diferenciarla de

otras, dotarla de una imagen y hacerla mas atractiva como destino.
La mercadotecnia de ciudades suele hacer énfasis en cuatro objetivos basicos:

« Mostrar una combinacion optima de las caracteristicas y los servicios de la

ciudad.

« Articular una oferta de incentivos que aumente el atractivo de la ciudad para

los actuales y futuros residentes;

« Asegurar el rapido y eficiente acceso a la ciudad por parte de visitantes e

inversionistas en mercados de interés;
« Transmitir al publico objetivo la imagen y las ventajas de la ciudad.
(Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015:12)

Estas caracteristicas que describen la finalidad de una marca ciudad, nos muestran
que esta constituida por una serie de objetivos que remarcan las bondades de la
ciudad, al construir una imagen positiva al margen de todas las dificultades y
desventajas que la afectan, es decir, se eligen estratégicamente los aspectos que
constituiran la imagen que sera promovida a través de la marca ciudad. Es con este

lenguaje con el que se construye la marca CDMX.
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Marca de ciudad: la CDMX

Para la Ciudad de México, la marca ciudad se crea en el afio 2013 y el lanzamiento
de las camparias publicitarias ve la luz en 2014, la historia, idea e imagenes detras
de la marca CDMX seran abordadas a profundidad en el siguiente capitulo, lo que
interesa apuntar en este momento es la construccion tedrica que rodea a la marca-

ciudad y explicar el tratamiento que esta estrategia ha tenido para esta ciudad.

La marca-ciudad “CDMX’” fue creada en la administraciéon de Miguel Angel Mancera
como ya fue revisado en el capitulo uno de este trabajo. El lanzamiento de la marca
estuvo acompafiado de campanas publicitarias auspiciadas por el GDF que se

valieron de diversos medios para difundir la marca.

Para la creacion de la marca ciudad, el gobierno de la Ciudad de México, eligio
aspectos especificos de la cultura e identidad de la ciudad que se convirtieron en
marcas de distincidon para construir una imagen que posibilita la obtencion de rentas
de monopolio por parte de diferentes sectores de la sociedad por ejemplo, el sector

turistico.

De esta forma, aspectos esenciales de la cultura de la ciudad son cosificados y
sintetizados en promocionales turisticos para su posterior mercantilizacion
principalmente a través de anuncios publicitarios que invitan al consumo de la
ciudad. Por otro lado se toman estas marcas de distincion para generar una
diferenciacion de las bondades de esta ciudad para promocionarla entre los
inversionistas extranjeros que buscan opciones rentables, principalmente dentro del

sector inmobiliario.

En la cosificacidon de la cultura y de la identidad de la Ciudad de México, los medios
de comunicacion juegan un papel muy importante para difundir las ideas que se
busca propagar a través anuncios publicitarios, reportajes, capsulas informativas, y
redes sociales, con los que se busca la reafirmacion y propagacion de los valores

identitarios que se construyen sobre la ciudad.
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Entonces la marca sintetiza la dinamica de la mercancia y permite generar una
valorizacion sobre la ciudad en tanto que la marca ciudad dota de caracteristicas y
dinamicas a la imagen de la ciudad, que son propias de las mercancias; se
“‘empacan” aspectos intangibles y subjetivos de la identidad y cultura de la ciudad,
para generar un consumo de estos. Un caso que ejemplifica esto es lo que
denominaron como el “Tradicional desfile de catrinas” que su origen coincide con la
creacion de la marca ciudad CDMX vy sirvié de escaparate para promocionar la

imagen y marca de la ciudad a nivel internacional.

Este consumo, se genera a diferentes niveles que abarcan desde el pago de
regalias al gobierno por el uso de la marca CDMX hasta atracciones turisticas,
pasando por un cada vez mas creciente mercado inmobiliario. Esto es lo que
posibilita la obtencion de rentas de monopolio por parte de los prestadores de

servicios turisticos y de los inversionistas.

A través de la imagen creada de la ciudad se busca lograr el consumo de
experiencias y mostrar el atractivo “Unico” de la ciudad como un incentivo para
visitarla como turista. Este es un aspecto que ha cobrado fuerza en esta etapa de
globalizacion neoliberal: existe un creciente mercado para la compra y venta de

experiencias que tienen en el turismo el medio idéneo para su promocion.

Este tipo de politicas, no son privativas de la Ciudad de México; es posible
reconocer que en otras ciudades del mundo se han puesto en marcha programas
similares. Por ejemplo, dentro de las diferentes asociaciones de ciudades a las que
pertenece la Ciudad de México, se ubican ciudades de diferentes paises las cuales
comparten politicas y estrategias que influyen en los programas de desarrollo de las

ciudades.

Entonces al revisar mas a fondo las acciones que se emprenden desde estas
asociaciones es posible observar que ciudades como Paris, Barcelona, o Rio de
Janeiro implementan acciones que moldean la politica urbana de cada lugar con
estrategias similares. Esto da cuenta de una homogenizacion en la politica urbana

de ciudades con realidades tan distintas, y se van creando espacios similares en las
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distintas latitudes.

Las cuestiones turisticas dentro de la acumulacion de

capital

Otra de las finalidades que persigue al volver atractiva a una ciudad a través del city
branding, es el promocionarla dentro de las redes de turismo a nivel internacional.
Esta rama de la economia constituy6 el 8.7% del Producto Interno Bruto nacional

en 2018 y en ese mismo ano el 8% para la Ciudad de México.

Para Gustavo Marin el turismo dentro de las ciudades es un fenébmeno que ha
evolucionado y “que no puede entenderse sin la transformacién del capitalismo, la
promocion de politicas internacionales de desarrollo y la instrumentacion de estos
programas por parte de los estados nacionales en ultima instancia ha derivado en
la integracion de diversos espacios a los circuitos y dinamicas del turismo
internacional” (Marin 2015:10). A pesar de que la Ciudad de México siempre ha sido
un importante punto turistico en el pais, en los ultimos 15 afos ha experimentado
una evolucion en la promocion y forma de hacer turismo, impulsando la
patrimonializacién de recintos y zonas cargadas de historia y cultura (Delgadillo,
2009).

La patrimonializacion va acompanada de los deseos de comercializacion del bien
en cuestion para continuar con la acumulacion de capitales a través de la
“turistificacion” (Lanfant, 1994, Delgadillo 2010) de los lugares enmarcada en el
mundo de la globalizaciéon y que supone que un lugar es colocado dentro del

mercado del turismo con la idea de contribuir a esa acumulacion.

Las ciudades han tenido un auge primordial en este nuevo florecimiento del mundo
turistico, que ha dado paso a poner en valor el patrimonio, el territorio, la cultura y
en general el capital simbdlico de los lugares, entre mayor numero de recintos con

estas caracteristicas tenga un lugar y entre mas antiguos y llenos de culturan sean,
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mayor es el impulso dentro del ambito de consumo.

En este contexto, el turismo constituye uno de los sectores mas importantes a traves
de los cuales el capital internacional se reproduce, sobre todo a través de la
produccion de nuevas mercancias turisticas, la expansion territorial y la apropiacién
de espacios, la segmentacion de mercados trasnacionales y la integracién de
circuitos mercantiles de produccién y consumo, en el marco de politicas y dinamicas
de la globalizacién (Marin, 2015:9,10).

Al “turistificar” un lugar, se producen diversas modificaciones que transforman el

caracter de la zona y la vida de las personas, el siguiente parrafo lo ejemplifica:

“... (el turismo como economia es) un proceso sumamente complejo que involucra
la apropiacion de historias y experiencias del lugar, la produccion de
representaciones sociales, la invencion de tradiciones y la generacion de nuevos
imaginarios de la naturaleza y el paisaje a través del despliegue de estrategias de
mercado, que finalmente se convierten en activos economicos de la industria. Estos
en su conjunto van definiendo las caracteristicas distintivas de los lugares turisticos,
lo que se complementa y consolida con la inversion de capitales, la especulacidon de

la tierra y el desarrollo de los negocios inmobiliarios.” (Marin, 2015:10).

A través de los componentes de la ciudad se construye su respectiva
representacion, a partir de imaginarios que pueden ser reales o poéticos sobre el
lugar en cuestion y que buscan ofrecer una experiencia de vida a los turistas. Estos
imaginarios se definiran para este trabajo como el conjunto de creencias, imagenes
y valoraciones que se definen en torno a una actividad, un espacio, un periodo o

una persona (sociedad) en un momento dado (Hiernaux-Nicolas, 2002:8,9).

Son las imagenes que se construyen dentro de la marca ciudad CDMX, las que
contienen, reproducen y difunden esos imaginarios y las industrias turisticas

obtienen las rentas de monopolio de las que he hablado parrafos arriba.

El objeto de compra para el consumidor, en este caso el turista, no es un bien o algo

tangible, que pueda percibirse a través de los sentidos, sino una prestacion, un
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servicio que proporciona una experiencia determinada, una vivencia. La
intangibilidad del producto turistico obliga al potencial consumidor a decidir la
compra con base a la imagen percibida, a los valores de marca y calidades que

atribuyen al producto o servicio en cuestion (Chamizo, 2003 en Zamudio, 2011).

Si bien el fendmeno del turismo no es nuevo para la Ciudad de México, si lo es la
creacion de la marca ciudad que busca impulsar una nueva imagen de la ciudad
dentro de ciertos sectores turisticos, asi como fortalecer la idea de la ciudad como
un destino turistico de gran importancia. Por ejemplo, desde el 2013 Miguel Angel

Mancera declaroé al turismo como instrumento prioritario de su politica de gobierno.

La imagen contenida en las marcas de ciudad, tienden a ser politicas parciales, no
son espejos de lo real sino construcciones que se crean en torno a los lugares y que
persiguen ciertos fines y principios. Generalmente estas imagenes que representan
a las ciudades se limitan a describir la zona central de la ciudad y no incluyen a las
periferias donde la mayoria de los habitantes de las metrépolis viven sus vidas

diarias.

Es a través de estas representaciones sobre la ciudad que se establece el capital
simbdlico colectivo que sera capaz de generar rentas de monopolio para los
prestadores de servicios turisticos en la ciudad y los desarrolladores inmobiliarios,
quedando circunscritas a los lugares que mencionan dentro de la publicidad y son
los que para el gobierno de la ciudad constituyen la imagen de la Ciudad de México,
y dejan de lado el gran territorio de esta urbe a la par que promueven una vision

sesgada de la ciudad.

El capital simbdlico colectivo que se define, no cumple exclusivamente el rol
mencionado en el parrafo anterior, sino que sera la imagen que defina e identifique
a la ciudad a nivel nacional e internacional. Asi se constituye una imagen
hegemodnica que permite que los inversionistas y visitantes de la ciudad, tengan una
aproximacion de lo que van a experimentar al visitar esta ciudad. Esto provoca una
creciente mercantilizacion del patrimonio y la cultura de la ciudad en tanto que se

vende una idea de lo que representa esta marca y por ende la ciudad, “y asi como
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las mercancias son producidas en las fabricas, las marcas son hechas en la mente.
Se trata de generar asociaciones estratégicas entre las marcas y lugares, eventos,
personas, ideas, etc. En donde el posicionamiento de marca se vuelve tan
importante, si no es que mas, que la mercancia misma que esta siendo vendida, el
mundo de las marcas logra un lenguaje reconocible en cualquier idioma o cultura”
(Greenberg, 2009).

Sin embargo dentro de todas estas representaciones y marcas de distincidon
escogidas, Gustavo Marin Guardado (2015:6) sefiala que: “Asi como la pobreza, los
desempleados y los vagabundos son simplemente invisibles para el mainstream de
las representaciones de la ciudad, por el contrario todo aquello que esta “fuera de
lugar” dentro del paisaje urbano parece ser que no posee ni siquiera una voz en el

desarrollo de narrativas urbanas”.

Esto puede reconocerse en que se promocionan ciudades, paises 0 regiones a
través de imaginarios y discursos creados a pesar de que estos no coincidan

cabalmente con la realidad del lugar.

Lo que vuelve necesario ubicar de qué manera los gobiernos de las ciudades van
adaptando las politicas y en este caso la politica urbana a la l6gica del sistema
econdmico e incide en la generacion de nuevas legislaciones y reformas, en este
caso dentro de los gobiernos locales, con la finalidad de ampliar sus mercados,
legitimar y legalizar ciertos usos para la ciudad y su espacio, y para generar
mecanismos que permitan contar con un mayor control territorial que a través de los
mecanismos para turistificar un lugar, dentro de todo este panorama, es muy comun

incurrir en practicas de despojo.

Para el caso de México los despojos “historicos, permanentes y sistematicos estan
siempre presentes, aunque muchas veces diluidos y ocultos detras de majestuosos
y paradisiacos escenarios, de historias de éxito empresarial y desarrollo, como parte
de los discursos hegemoénicos” (Marin, 2015: 8).

“El turismo como economia y como industria se orienta sobre todas las cosas

a producir lugares como mercancias de consumo turistico, de tal forma que los
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contenidos geograficos, paisajisticos, historicos, sociales y culturales de los lugares
representan los valores materiales y simbolicos mas importantes de este proceso
de produccion (Urry, 2002; Meethan, 2003; Lopez y Marin, 2010). Un proceso

sumamente complejo que involucra la apropiacién de historias” (Marin, 2015:10).

Esta es la forma de hacer ciudad por parte de los planificadores, sin embargo, tiene
consecuencias tanto en la vida de las personas como de la ciudad. Si bien son las
personas quienes dotan de una esencia a la ciudad, son las practicas de la vida
cotidiana las que van configurando la ciudad. La gente es la ciudad. No obstante la
|6gica capitalista se basa en el reordenamiento de territorios enteros; en este caso
el proceso va en dos vias porque sucede un reordenamiento de tipo territorial pero
también de tipo simbdlico, en donde la ciudad es cosificada, reducida a una idea y

empacada para su posterior comercializacion.
Recapitulando:

En el siguiente capitulo revisaremos las cuestiones empiricas relativas a los
discursos que se crean en torno a la CDMX para promover su imagen cosificada. Y
hasta este punto ha quedado establecido el marco tedrico y conceptual que guia
esta investigacion y que servira como fundamento para el analisis empirico.
Resaltan los conceptos marca-ciudad, marcas de distincién, capital simbdlico
colectivo, renta de monopolio, internacionalizacién de la ciudad y cooperacion

descentralizada.
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Capitulo 3. La representacion de la
Ciudad de México como una mercancia
a traveées del discurso

...Branding in its current form takes this process (fetishism) a step further,
promoting in a sense the fetishizing of the fetish:

that is, the commodification of the reified image of the commaodity itself.
Miriam Greenberg, Branding New York: How a City in Crisis Was Sold to the World

Dentro de este capitulo abordaremos las cuestiones referentes a la informacion
empirica seleccionada para esta investigacion y que da cuenta del proceso que ha
atravesado la Ciudad de México para transformarla en una mercancia. Este capitulo
presenta las evidencias encontradas dentro de esta investigacion para demostrar
que a la ciudad se le puede aplicar el concepto del fetichismo de la mercancia tras
la creacion de la marca ciudad CDMX. A través del analisis de documentos
indagaremos como se produce este proceso, los actores involucrados y las

instancias que dan vida a esta forma de concebir la ciudad.

En el primer apartado del capitulo establezco la metodologia que guia el analisis
empirico de esta investigacion, y en seguida, en el apartado titulado “El Corpus”,

presento y describo los documentos que componen el corpus para el analisis.

La siguiente parte del capitulo titulada “La construccién de un modelo de ciudad a
partir de los discursos” consiste en el andlisis de tres documentos del corpus de una
forma mas profunda que me permite entablar una relacion entre textos creados
desde distintas instancias, y que desde los discursos presentan paralelismos en las
propuestas de politica urbana. Estos son los documentos en los que encuentro

evidencia para hablar de mi objeto de estudio.

En el siguiente apartado, “La ciudad global, internacionalizar la ciudad para competir
en el mercado global”, presento tres categorias de analisis que emergen de la

revision de los documentos: 1. Internacionalizacion de las ciudades, 2. Cooperacion
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descentralizada, 3. Atractividad territorial, a partir de ellas reviso los discursos que
giran en torno a estas categorias dentro del corpus de mi investigacion y que dan

cuenta de la creacion de una imagen y dinamica para la ciudad.

El siguiente apartado se titula “La ciudad representada”, servira de marco para
comprender cuales son esas representaciones que forman parte de la estrategia de
la marca ciudad. Las categorias de andlisis son: 1. Identidad, 2. Imagen, 3. Marcas

de distincién, 4. Capital simbdlico colectivo.

Posteriormente el lector encontrara el apartado “Ciudad fetichizada” en el que
explico los elementos que constituyen el proceso de fetichizacion de la Ciudad de
México bajo las siguientes categorias de analisis: 1. Marca ciudad, 2. Subjetivacion,

3. Visibilizacién/Invisibilizacion, 4. Cosificacion.

El dltimo apartado de este capitulo se denomina “La fetichizacion de la Ciudad de
México, una ciudad mercancia”, en el que presento las ideas que emergieron del
andlisis empirico de la informacion para cotejar la hipédtesis que guia esta
investigacion y que menciona que es posible identificar el proceso denominado

fetichismo de la mercancia en la creacion de la marca ciudad CDMX.

De forma general, puedo establecer que en este capitulo centraré la mirada en la
dimensién del espacio que Henri Lefebvre ha denominado en su triada como
“espacio de representacion”. Al hablar de la triada de Lefebvre podemos encontrar
puntos de convergencia entre las distintas dimensiones que la componen. Es decir,
el espacio de representacion creado por los politicos converge en el espacio vivido
cuando la gente ve modificadas las practicas cotidianas que tenian lugar en
determinado espacio y atafie al espacio representado la idea de que esta es una
ciudad distinta a partir de la creacion de la CDMX gracias a la imagen que se crea

sobre ella, imaginario que se va diseminando entre la poblacion de ese espacio.
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Metodologia

El trabajo empirico de esta investigacion, consiste en el uso de la herramienta
denominada Andlisis Critico del Discurso (ACD) (Van Dijk, 1999), que sera aplicada
a documentos de instancias oficiales seleccionados, con la finalidad de rastrear por
un lado cuales son los procesos y discursos que dan lugar a la marca CDMX 'y por
el otro cudles son las imagenes creadas para respaldar dicha marca. El ACD
considera que dentro de los discursos y su analisis subyacen aspectos que moldean
la realidad y que dan cuenta de las ideologias inherentes a las practicas discursivas

en estudio.

El ACD plantea indagar sobre cémo los grupos méas poderosos controlan el discurso
e intenta explicar el uso del lenguaje y del discurso también en los términos mas
extensos de estructuras, procesos y constrefiimientos sociales, politicos, culturales
e historicos (Van Dijk 1999: 23-24).

La estrategia sera del tipo hipotético-deductivo bajo el establecimiento previo de
categorias para analizar los discursos combinado con el método inductivista ya que
del mismo discurso obtendremos categorias emergentes bajo las cuales sera
posible construir los atributos que dan lugar a la ciudad que ha sido fetichizada para

transformarla en una mercancia.

Lo que plantea el ACD como método, es encontrar aquellos aspectos que quedan
ocultos debajo de los discursos, tales como intereses, los vericuetos del poder o las
practicas y estructuras del sistema (Van Dijk 1999:24). A través del analisis del
discurso, es posible analizar como los grupos (méas poderosos) controlan el discurso
en ventaja frente a otros grupos imbricados en la situacién que se analiza. Esta
técnica cualitativa es util a mi propdésito para analizar los discursos creados sobre
la Ciudad de México y que contribuyen a la transformacién de la ciudad en una
mercancia, con la finalidad de indagar en las estructuras que dan lugar a politicas

como la marca ciudad.
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El material de mi analisis se centra en los discursos que se generan a nivel
institucional sobre la Ciudad de México en los documentos creados desde
instituciones que guian la politica urbana de la ciudad a todos los niveles: social,

politico y econdémico.

También revisaré documentos generados desde instancias ajenas a la
administracion publica de la ciudad, tales como asociaciones y redes de ciudades
que dentro de mi investigacion he encontrado que tienen una alta incidencia en la
politica de la ciudad. Me centraré en los atributos que se asignan a la ciudad como
un referente territorial, indagando sobre la forma en que es concebida en el mundo

globalizado.

A través del andlisis de estos documentos, es posible observar una conexion en los
discursos entre un documento y otro, son documentos que rigen las politicas de la
ciudad y que estan guiando la politica urbana ya que es facil encontrar ejes comunes
a los documentos del corpus pese a que son creados desde diferentes instancias
aparentemente por distintos actores. A través de este capitulo encontraremos los

puntos de convergencia.

El hecho de elegir documentos de instancias oficiales tiene como finalidad el
observar cual es el rumbo que sigue una ciudad como la Ciudad de México guiada
por instancias al margen del gobierno y que desde ellas se toman decisiones que
afectan la politica urbana. Ademas observaremos que es posible encontrar un eje
discursivo entre las oficinas gubernamentales e instancias internacionales como AL-
LAS.

Lo que planteo es encontrar una linea general que es comun a todos los
documentos, a través de la cual podemos encontrar similitudes discursivas que
permiten entender que hay un eje en el disefio de los documentos sin importar que
pertenezcan a estancias de diversa indole. De esta forma es posible observar una
construccion y disefio de la ciudad a partir de ideas que se comparten para alcanzar
un modelo de ciudad, que visto desde mi objeto de estudio lleva consigo un caracter

mercantil intrinseco.
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Una parte del analisis de los documentos lo realizo a través del software Voyant
Tools que es un programa empleado para el analisis de textos, a través del cual es
posible realizar conteos de palabras, encontrar frecuencias y clasificar y codificar

informacion a partir de un texto.

El corpus

A continuacion presento una breve descripcion de los documentos que incorporé

para el analisis empirico:

1. Constitucién de la Ciudad de México

Documento que se promulga el 5 de febrero de 2017, y que entré en vigencia a
partir del 17 de febrero de 2018, fue redactada por la Asamblea Constituyente de la
Ciudad de México. Consta de 71 articulos y 39 transitorios, distribuidos en 128
paginas que establece la estructura de la entidad federativa, gobierno y
organizacion, ademas de plasmar los derechos de los habitantes de esta urbe. Se
crea a partir de la reforma politica del Distrito Federal en la que se busca establecer

una mayor independencia de gobierno en relacion con la Federacion (Asamblea

Constituyente de la Ciudad de México, 2017).

Al ser un documento de reciente creacion es dificil establecer cuales seran los
lineamientos que la rijan para tener claridad sobre el cdmo se llevaran a cabo las
leyes que la componen. No obstante me resulto relevante para los fines de esta
investigacién el hecho de que la Constitucion incluye un articulo denominado
“Ciudad Global” lo cual considero es un signo del caracter que se le quiere dar a la

ciudad en el contexto que se estudia dentro de este trabajo.

Tras la revision del documento, los articulos que resultaron ser representativos de
mi argumento y componen el corpus de analisis son: articulo 12.- Derecho a la
Ciudad, articulo 17.- Bienestar social y economia distributiva y articulo 20.- Ciudad
Global.

70



2. Programa General de Desarrollo 2013-2018 (PGD 2013)

El documento consta de 157 paginas y esta dividido en 5 ejes tematicos, en este
Programa quedan asentados los objetivos, metas y lineas de accion que serviran
de base para la definicion e implementacion de las politicas publicas de la Ciudad
de México en el periodo de referencia, es publicado por el gobierno del Distrito
Federal. Cada eje del documento contiene ademas las siguientes subdivisiones:

Area de oportunidad — Objetivo — Meta — Linea de accion.

Para el Programa se establecieron ocho enfoques transversales que “ofrecen los
criterios y la orientacién para articular las politicas publicas en los temas que cruzan
las funciones” (Administracién Publica del Gobierno de la Ciudad de México,

2013:135) dentro de estos enfoques se ubica la Accion Internacional.

La seleccién de este documento para el corpus de la investigacion, se ubica en el
Eje 3. Desarrollo econdmico sustentable. Area de oportunidad 6. Desarrollo

Empresarial y Competitividad.

Este documento resulta relevante dentro de mi investigacién en tanto que la politica
denominada marca-ciudad se presenta dentro de los planes de accién para la
Ciudad de México como una estrategia que promueve diversos aspectos que he
establecido dentro de las categorias de mi analisis, y que dan cuenta del rumbo que
establecen los creadores de la politica para la ciudad, en concordancia con la

dimension espacios de representacion que establece Henri Lefebvre.
(Administracion Publica del Gobierno de la Ciudad de México, 2013).

3. Programa Especial de Accion Internacional (PEAI)

Este documento consta de 19 paginas, fue publicado en la Gaceta Oficial de la
Ciudad de México el 26 de octubre de 2016 firmado por el jefe de gobierno Miguel
Angel Mancera y fue aprobado en la segunda Sesion Ordinaria del Comité de

Planeacién del Desarrollo del Distrito Federal, celebrada el 16 de mayo de 2016.
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Dentro de este documento encontramos el establecimiento de una politica
transversal a los programas de gobierno que rigen la planeacion en todos los temas
que abarcan la vida urbana y de las personas.

A través de este programa, se realiza un diagnéstico del lugar que ocupa la Ciudad
de México en el ambito internacional, se establece que la cooperacion
descentralizada es la nueva forma de operar las relaciones internacionales para los
gobiernos locales, asi como el papel preponderante que las ciudades tienen en el
juego global. Dentro de este documento se establece que la accion internacional no
es una politica aislada sino que incide en las diferentes areas de gobierno. Este
programa condensa la informacion relativa al panorama internacional de la Ciudad
de México en temas de relevancia global como es la sustentabilidad, la gobernanza
y el desarrollo. Presenta a la Ciudad de México como miembro activo de 14 redes
internacionales de ciudades, sefiala las instancias de gobierno que seran participes

de este programa.

Y a través de 3 criterios de orientacion establece metas y politicas publicas bajo las
cuales se busca dar forma a este programa, es un documento de caracter
regulatorio de las acciones de las distintas estancias que se incluyen dentro del
programa. A través de este se busca consolidar la direccién del gobierno dentro del

ambito internacional.

Resulta relevante dentro de la conformacion de mi corpus en tanto que aglutina el
diagnéstico que el gobierno tiene sobre la internacionalizacion de la ciudad, el
panorama global y las acciones que guiaran la politica de la ciudad para alcanzar
una mayor proyeccion a nivel internacional. (Programa Especial de Accién
Internacional, 2016). Esta estrategia se vale de la politica marca ciudad para
alcanzar sus objetivos en tanto que es a través de esta que la ciudad puede ser
reconocida en diversas instancias internacionales y alcanzar la promocion global

que permita atraer turistas, inversionistas y talento.
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4. Cuadernos para la Internacionalizacion de las Ciudades N.° 1 del proyecto AL-

LAS “Marco legal e institucional para la accion internacional de las ciudades”

El documento se compone de 131 paginas, se publicé en 2013 y a través de los
cuadernos de AL-LAS se busca conseguir una profesionalizacidon y estandarizacién
de las gestiones de los gobiernos locales a nivel global impulsar un marco comun
de competitividad en el contexto del debilitamiento de los Estado Nacion. Con estos
cuadernos se busca alcanzar una mejor implementacion de las préacticas que
permitan a los gobiernos conducirse a través de la cooperacion descentralizada e
incidir en sus politicas. A través de talleres, revisan y validan los resultados
obtenidos tras la puesta en marcha de dichas politicas en las ciudades de los

distintos paises que conforman esta asociacion.

Este libro lo realizé la Coordinaciéon General de Asuntos Internacionales de la
Jefatura de Gobierno del Distrito Federal y el Programa Universitario de Estudios
sobre la Ciudad, de la Universidad Nacional Autbnoma de México.

Resulta relevante el andlisis de documentos creados desde la AL-LAS en tanto que
el lider de esta asociacion es la Ciudad de México y la oficina regional para América
Latina tiene su sede en esta misma urbe en las instalaciones de la Coordinacion
General de Asuntos Internacionales de la Jefatura del Gobierno de la Ciudad de
México. Aunque esta es una instancia ajena al gobierno de la Ciudad de México,
esta red de ciudades es liderada por la propia Ciudad de México y la eleccién de
este documento se centra en el hecho de que el coordinador general es Eugéne D.
Zapata Garesché asesor de asuntos internacionales del gobierno de la Ciudad de
México y observo que las politicas que se presentan dentro de estos cuadernos
posteriormente son trasladadas a la politica urbana gubernamental

(Malé, J.y Cors C., 2013).
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5. Cuadernos para la Internacionalizacion de las Ciudades N.° 5 del proyecto AL-
LAS

Este documento estd compuesto de 116 paginas fue hecho en el marco del Proyecto
AL-LAS (Alianza euro-latinoamericana de cooperacion entre ciudades) en 2015, por
la Coordinacion General de Asuntos Internacionales de la Jefatura de Gobierno del
Distrito Federal, México y la Subgerencia de Cooperacion Técnica Internacional de
la Municipalidad Metropolitana de Lima, Perd, con el apoyo financiero de la

Comision Europea.

El coordinador general es Eugéne Zapata Garesché. Los autores son Ray Freddy
Lara Pacheco, Jordy Adrian Meléndez Yudico, Eugéne D. Zapata Garesché. Es un
cuaderno de trabajo, es el quinto volumen de una serie publicada con la finalidad de
acompanfar la internacionalizacién de las ciudades que componen la Alianza. Este

cuaderno se enfoca en la atractividad territorial.

Cuenta con cinco apartados dentro de los que se aborda el tema identidad “como
fundamento basico para cualquier politica de atractividad internacional de un
territorio”. Se presentan aspectos generales sobre como construir la marca ciudad,
los aspectos basicos del city marketing estableciendo directrices practicas para que
los gobiernos locales tomen en consideracion si buscan profesionalizar la
internacionalizacion de la ciudad. Dentro de este cuaderno la politica de la marca
ciudad se presenta como una opcion para los gobiernos de las ciudades y se
explican los beneficios de adoptar esta politica, al mismo tiempo que se marcan
directrices de como implementar y conducir esta politica dentro de los gobiernos
locales. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015).

6. Manual practico para la internacionalizacion de las ciudades

Este documento es relevante dentro del corpus de analisis de esta investigacion,
porque es un documento creado por Eugéne Zapata quien ha sido el asesor de
asuntos internacionales de la ciudad. Es un documento editado en el afio 2007 que
supone ser anterior a los programas generales de desarrollo que se analizan en

esta investigacion y que dan cuenta de una genealogia de la cooperacion
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descentralizada en relacion con el gobierno local. Este autor especialista en el
tema, posteriormente se integra al gobierno de la Ciudad de México como asesor
de asuntos internacionales de la ciudad, por lo que encuentro que existe una
influencia sobre el gobierno de la Ciudad de México, en los temas que este autor ha
desarrollado dentro de sus investigaciones y que envuelven a la politica marca

ciudad a través de un proceso mas amplio que es la cooperacion descentralizada.

7. Publicidad de la marca ciudad.

Este apartado consta de dos ejemplos de imagenes publicitarias de la Ciudad de
México que cred el gobierno de la ciudad entre 2017-2018 para difundir la marca
ciudad.

a) Campana “When the effect is gone, you have to come back”, se realiz6é en
México, a través de la television, radio e impresos en 2018.

b) Campafia “Mexico City a metropolis that has it all’, campafa realizada en
América y Europa, en 2016 en 7 idiomas diferentes a través de medios

Impresos e Internet.

Los criterios en los que me basé para elegir estos documentos son porque
encuentro que existe una linea de representacion de la ciudad anclada a la

internacionalizacion de la Ciudad de México que aporta elementos para el analisis.

En los documentos es posible observar una linea de tiempo en la creacién de los
discursos que se origina en instancias ajenas a la ciudad. La cuestion de la
internacionalizacion de las ciudades surge desde organismos internacionales y

podemos observar cobmo el gobierno de la Ciudad de México la incorpora.

Este hecho resulta relevante en tanto que se presenta de forma evidente en
documentos de alta importancia para la gestioén de la ciudad por ser los rectores de
las acciones de gobierno como el Programa General de Desarrollo o que establecen
las bases para la direccion de la ciudad, como queda asentado en la Constitucion
de la Ciudad de México, cuya vigencia trascendera y permanecera hacia las

siguientes administraciones.
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Estas dos imagenes publicitarias son parte de la campafia de difusion
mercadologica de la marca ciudad CDMX, dentro del andlisis describo el alcance
que tuvieron cuando se lanzaron. Me parece importante incorporar estas imagenes
al corpus en tanto que a través de ellas es posible observar representaciones sobre
la ciudad que emergen de la creacion de la marca CDMX. Asi, dentro de los
discursos del corpus de esta investigacion puedo observar que la creacion de la
marca ciudad tiene que ver con el interés de insertar a la Ciudad de México en el
imaginario mundial como una ciudad global, esta accion, es integrada como una

politica nodal dentro del Programa de Desarrollo de la Ciudad de México.

La eleccion de documentos creados desde las redes de ciudades como la AL-LAS,
es relevante para mi andlisis en tanto que la participacion de la Ciudad de México
como una entidad juega un papel preponderante. Ademas de que encuentro un eje
comun a estos documentos: el asesor en asuntos internacionales Eugéne Zapata

gue desde 2009 es el Asesor Internacional del GDF.

El andlisis de los documentos fue realizado a través del estudio del texto integro, y
una vez identificados los fragmentos en los que encontré patrones argumentativos
que contenian conceptos comunes o respondian al contexto que da lugar a la
creacién de la marca ciudad, los extraje para la conformacion del corpus. Los
fragmentos que presentaré dentro de este capitulo, son los mas representativos de
los argumentos y debates que establezco en los dos capitulos anteriores, serviran
para ilustrar los planteamientos dentro de este capitulo y daran respuesta a la
hipotesis establecida para esta investigacion.

Como revisamos en el capitulo uno, la produccion social del espacio (Lefebvre,
1974), en este caso de la ciudad, implica lo que Henri Lefebvre describié en una
conceptualizacién de tres dimensiones conocido como la triada de Lefebvre. Para
el analisis de la informacion empirica, pondremos el foco en las “representaciones

del espacio” que son los preceptos que se plantean desde las instancias oficiales.
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Para esto construi un modelo basado en la organizacién de las categorias de
andlisis planteadas para observar mi hipétesis. A continuacion, presento el
esquema de este modelo:

Ciudad global Ciudad fetichizada — Ciudad

representada

\l/ %

* Internacionalizacion * Marcaciudad * Capitalsimbdlico

* Atractividad » Cosificacion colectivo
» Cooperacion * Subjetivacion * |dentidad
descentralizada * Imagen

Recordemos que la hipétesis planteada dentro de esta investigacion es:

“El gobierno de la Ciudad de México selecciona marcas de distincién del capital
simbdlico colectivo de la ciudad para la conformacion de una imagen que se
promociona a través de la marca ciudad CDMX para su consumo, lo cual constituye
un proceso de fetichizacion para la transformacion de la ciudad en una mercancia

que es vendida a inversionistas y turistas”.
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La construccion de un modelo de ciudad a partir de los

discursos

Dentro del corpus de esta investigacion he seleccionado tres documentos para
realizar un analisis mas detallado en relacién a los otros cuatro documentos en los
gue podemos encontrar evidencia de esta forma de concebir a la ciudades y
especificamente a la Ciudad de México, es decir de ver a la ciudad como una

mercancia.

Observo que en la practica, aquello que se concibe como algo tan abstracto como
vender a la ciudad, se va concretando en las practicas del espacio que Lefebvre ha
seflalado como el espacio de los planificadores. Entonces esas planeaciones se
manifiestan como politica publica y diversas formas de la politica urbana, algunas
tan apabullantes como la Constitucion de la Ciudad de México. Los documentos de

este corpus, dan cuenta de ello.

El andlisis de estos tres documentos nos permitirAd observar vinculos entre las
politicas que se crean desde instancias ajenas al gobierno de la ciudad, y

documentos tan importantes como la nueva Constitucion de la Ciudad de México.

Al trabajar con documentos de instancias oficiales encuentro un hilo conductor entre
discursos generados desde espacios gubernamentales y los documentos creados
desde instancias como AL-LAS, es decir, existen concordancias entre los
contenidos de unos y otros documentos, ademas de que las recomendaciones y
politicas que se desarrollan desde las asociaciones de ciudades, para el caso de
México, terminan por materializarse en la politica urbana local. Un ejemplo
emblematico es la materializacion del articulo 20 de la Constitucion de la Ciudad de
México llamado “Ciudad Global”. Estas concordancias radican en el hecho de que
hay una linea sobre la percepcion y el modelo de ciudad que se quiere alcanzar.
Entonces la politica de la marca ciudad se presenta en el documento creado desde
AL-LAS con parametros, medidas, y una serie de estrategias a seguir cuando se

implementa por los gobiernos locales, después encuentro que se sigue esa misma
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linea en el Programa de General de Desarrollo del Distrito Federal al trasladarse los
objetivos y estrategias plasmados en el cuaderno y especialmente la construccién
de un modelo de ciudad que esta cimentado en la estrategia de internacionalizar a
la ciudad. Por ultimo en la Constitucién de la Ciudad de México, se plantea como
una ley el hacer el alcanzar un rango global dentro del panorama internacional. A

continuacion presento el analisis de estos tres documentos:

1. Programa General de Desarrollo del Distrito Federal (PGDDF) 2013-2018

Este documento establece los objetivos, metas y lineas de accion que serviran de
base para la definicion e implementacion de las politicas publicas de la Ciudad de
México hasta el 2018. A partir de el, se elaboraran los programas sectoriales,
institucionales, parciales y especiales, y se desarrollara la programacion,
presupuestacion y evaluacion de los mismos que la Ley de Planeacion de la entidad
establece. (Administracién Publica del Gobierno de la Ciudad de México, 2013:4).

Tiene un enfoque transversal a los ejes que componen el PGDDF, que es la Accion
Internacional y esta compuesto por 154 paginas. Lo que se plantea dentro de este

programa sirve como fundamento para marcar el rumbo de la politica en la ciudad.

En la estructura del documento encuentro que hay un apartado que habla sobre la
creacion de la marca ciudad como una estrategia de posicionamiento y
diferenciacion, es en este programa en donde se incluye por primera vez la marca

ciudad como parte de la estrategia urbana de la Ciudad de México.

Este documento es relevante para mi investigacion porque establece la linea de
accion “Desarrollar y promover la Marca de Ciudad como estrategia de
posicionamiento y diferenciacion” con la finalidad de lograr la meta de posicionar a
la Ciudad de México a nivel internacional como un destino turistico. A partir de estos
presupuestos, se definen estrategias encaminadas a alcanzar dicho objetivo y que
se ven signadas por la internacionalizacion de la ciudad.

Este es el programa que vuelve concretos los aspectos tedricos que podemos

observar en otros documentos como los “Cuadernos para la internacionalizacion de
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las ciudades” en tanto que se presentan los proyectos que guiaran el desarrollo
urbano de la Ciudad de México.

La marca de ciudad se presenta de una forma notoriamente definida en los planes
para la ciudad; las politicas urbanas y la administracion de la ciudad gira en torno a
la creacion de un modelo de ciudad basado en los lineamientos que emergen de
esta marca.

Las decisiones de gobierno en materia de politica urbana se toman en funcién de
los ejes que se establecen dentro de este Programa de Desarrollo de la ciudad, ya
gue este documento es una especie de plan sobre las diversas politicas y proyectos

gue se llevan a cabo dentro de esta urbe.

En este Programa de Desarrollo se menciona que se entiende a la accion
internacional como un campo que “permea beneficia y enriquece de forma
transversal todas las actividades sustantivas del gobierno local’.

Asi, desde este Programa queda establecida la importancia de una politica como el
city-branding ya que afecta las decisiones que se toman para la vida urbana y social

de la ciudad.

También dentro de este Programa se le da a la ciudad un tratamiento de ciudad
global, lo cual me resulta importante resaltar ya que al revisar Programas de afios
anteriores no es algo relevante ni tangible este caracter global dentro de la politica
de la ciudad. El contexto en el que se crea este documento es que dentro del
gobierno de la Ciudad de México el asesor de asuntos internacionales Eugené
Zapata Garesché ya tenia cuatro afios en ese puesto por lo que la incidencia para
internacionalizar a la ciudad y transformar las relaciones internacionales del
gobierno local hacia un rumbo de cooperacion descentralizada es tangible, aqui

observamos concretamente un politica urbana con esta inclinacion.
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2. Cuadernos para la Internacionalizacion de las Ciudades N.° 5 del proyecto
AL-LAS

Este es un documento creado en el marco del proyecto “AL-LAS” Asociacion
Eurolatinoamericana de Cooperacion entre Ciudades, por la Coordinacién General
de Asuntos Internacionales de la Jefatura de Gobierno del Distrito Federal y la
Subgerencia de Cooperacidon Técnica Internacional de la Municipalidad

Metropolitana de Lima, Pera.

La relevancia de este documento dentro del corpus de mi investigacion, radica en
el hecho de que la Ciudad de México es la ciudad coordinadora del proyecto AL-
LAS en 2015, aflo en el que fue creado este documento. El coordinador general de
este cuaderno es Eugene Zapata Garesché, que en ese afio fungia como asesor
internacional del gobernador Miguel Angel Mancera, y como Jefe del proyecto AL-
LAS, ademas de ser director regional del Fondo Mundial para el desarrollo de las
Ciudades (FMDV por sus siglas en francés). Zapata Garesché es especialista en el
tema de cooperacion descentralizada y ha desarrollado desde diversas instancias
internacionales estrategias para que los gobiernos locales internacionalicen sus
practicas para convertirse en actores primordiales dentro del escenario global. Esto,
revela una influencia directa en esta materia para con el Gobierno de la Ciudad de

México como lo mencioné lineas arriba.

A lo largo de este documento es posible encontrar directrices sobre el actuar de los
gobiernos locales y la politica de las ciudades, ya que estos cuadernos de trabajo
se crean con la finalidad de compartir experiencias dentro del campo internacional
para las ciudades miembro; se conforman talleres con participantes de las
dependencias encargadas de los asuntos internacionales y se busca la
implementacion de practicas que sigan la linea propuesta dentro de estos

cuadernos.

Zapata Garesché fue asesor de asuntos internacionales del gobierno de la Ciudad
de México de 2009 a 2016, lo cual representa una permanencia transexenal que no

es fortuita y que hace que un documento como este sea relevante en la toma de

81



decisiones del gobierno de la ciudad. Para este momento, la marca ciudad ya es
una estrategia consolidada dentro de la Ciudad de México con un afio de promocion

entre la poblacién nacional e internacional.

En el documento encontré ademés marcadas directrices sobre el tratamiento que
debe recibir la ciudad y promoverla como una mercancia, a la par que se utilizan las
estrategias de la mercadotecnia para crear una imagen de la ciudad que pueda ser

promovida tanto a nivel nacional como internacional.

Estos cuadernos se crean con el propésito de ser una guia para los gobiernos
locales para internacionalizar diversos aspectos de la politica urbana. Se presentan
metodologias, practicas, y ejemplos de casos exitosos en la implementacion de
determinada practica; como es el caso de la estrategia de mercadotecnia de la
marca de una ciudad, la transformacion de la imagen internacional forjada a través
del tiempo, la eleccion de un tema para aumentar la atractividad de un territorio,
entre otros. La finalidad de estos textos es crear modelos de ciudad en los que los
gobiernos de cada urbe eligen insertar a su ciudad al crear condiciones dentro de la

vida urbana relacionadas con el ambito seleccionado.

Dentro de estos modelos podemos encontrar las distintas clasificaciones que se
ofrecen en el documento para mejorar la atractividad territorial y la competitividad

de una ciudad como las smatrt cities, gay friendly, bio, o cultural cities.

A lo largo del documento se presentan una serie de ejemplos de politicas
emprendidas por diferentes ciudades del mundo, asi como casos ejemplares de
como lograr la atractividad territorial bajo diferentes perspectivas, tematicas y
estrategias; esto con la finalidad de generar una base sobre la que otras ciudades
puedan partir para desarrollar la atractividad territorial en su ciudad. En el
documento se menciona que la idea no es que una ciudad copie la estrategia que
sigui6 otra ciudad y la implemente como una formula dentro de su propia ciudad,
sino que son aportes sobre el camino que han seguido los gobiernos locales para
impulsar la atractividad de la ciudad con los resultados esperados en el escenario

global.
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Encontré que el objetivo de toda estrategia de atractividad territorial es mitigar la
imagen negativa de la ciudad y potenciar la positiva. (Lara, R., Meléndez, J. A., &
Zapata, D. (2015:104)

Dentro de este documento encontré también que si una ciudad desea insertarse
dentro de los destinos culturales y artisticos, deberd promoverse una labelizacién
de los activos culturales del territorio (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. (2015:
A7).

Todo lo anterior responde a la hipotesis que plantea esta investigacion al tomar
elementos culturales de la propia ciudad y convertirlos en activos mercantiles que
representan un insumo a traves del cual la ciudad es promocionada como un objeto

de consumo.

Tanto el disefio de este documento como su contenido son un reflejo de la forma de
hacer ciudad dentro de la Ciudad de México, esto se debe a que existe un
departamento de Asuntos Internacionales que sigue una estrategia basada en los
documentos que se desarrollan desde estas instancias.

En este documento podemos encontrar la importancia de la estrategia denominada
city branding como politica publica aplicada a cualquier ciudad del mundo y
podemos ubicar que los autores presentan la informacion resaltando que lo que ahi
esta contenido, son las Ultimas tendencias en materia de atractividad territorial e
internacional. Y el objetivo que presentan es el de fortalecer las capacidades de los
gobiernos locales para desarrollar programas que mejoren la atractividad de la

ciudad a nivel internacional.

Asi el documento es relevante para mi objeto de estudio, la marca ciudad CDMX,
ya gue posiciona este término como una estrategia para generar atractividad
territorial al mismo tiempo que se ofrecen mecanismos y acciones que permitan
trazar ejes para la implementacion de la estrategia en cualquier ciudad. El momento
en el que se crea este documento, el gobierno de la Ciudad de México es lider del
proyecto AL-LAS, asi que el disefio de planteamientos como este pasan a ser

mecanismos prioritarios dentro del manejo de la ciudad.
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Observo que las estrategias que se crearon para difundir la marca ciudad en la
Ciudad de México concuerdan con lo que se propone dentro de este cuaderno, la
imagen que emerge de su creacion concuerda con lo que se plantea en este

documento.

Es una construccion de marca que busca encajar en el panorama global de
competitividad interciudades. Apostar por estrategias de este tipo en la construccion
de la marca hacen ver que existe una red mas all4 del gobierno local compuesta por
asesores internacionales, consultores, que va marcando el modelo de ciudad que
es propio de la época de la globalizacion neoliberal y que a través de este se
homogenizan las caracteristicas de las ciudades, sus paisajes, practicas y sobre

todo la forma de concebirlas como un objeto de consumao.

Este documento permite pensar en el hecho de que este tipo de politicas direcciona
y trastoca el rumbo de la politica urbana de la ciudad y que presenta modelos de
ciudad que pueden ser adoptados, lo que para el caso del city branding significaria
el camino para fetichizar la ciudad para convertirla en una mercancia, ya que la
propuesta de crear una marca, una imagen y una identidad, posibilita que de la nada

emerja un producto que no nacié con ese propésito.

La ciudad es el cimulo de experiencias, habitantes, relaciones sociales, dindmicas
urbanas y territoriales que dan vida a la vida urbana, no obstante el tratamiento que
se le da a la ciudad dentro de este documento es el de una entidad que se simplifica

en una marca comercial y que puede ser tratada como cualquier otra marca.

Quiza estos cuadernos no tengan una amplia difusion entre la poblacién de la
ciudad, no obstante es un documento relevante porque su autor, forma parte del
gobierno de la Ciudad de México y en el, podemos encontrar cual es la concepcién
sobre la ciudad que se promueve al mismo tiempo que el gobierno de la Ciudad de
México participa dentro de la Asociacion AL-LAS como lider. Esto da cuenta de la
politica urbana de la ciudad y cémo la marca ciudad forma parte nodal de las
estrategias para internacionalizar a la ciudad y promover la cooperacion

descentralizada.
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3.- Constitucion Politica de la Ciudad de México

La eleccion de este documento es relevante dentro del analisis empirico de esta
investigacioén porgue en el quedaron asentadas las leyes que regiran juridicamente
a la Ciudad de México y considero que eleva a la méaxima posibilidad regulatoria

dentro de la ciudad, la promulgacion de una forma de operar dentro de la ciudad.

Al ser un documento de reciente creacion y que coincide con la puesta en marcha
de la politica de la marca ciudad, podemos encontrar que hay un paralelismo entre
el modelo de ciudad que se plantea desde instancias como AL-LAS, y el tipo de

ciudad al que se aspira discursivamente desde la Constitucion.

El camino recorrido en la internacionalizacion de la Ciudad de México, encuentra un
punto algido en esta Constitucion al incluir el articulo 20 “Ciudad Global” dentro de
la Constitucion, esto sirve como referencia para comprender la magnitud de esta
forma de concebir a la ciudad, y que emerge no solo como una politica urbana

tangencial sino como nodal al convertirlo en una ley.

Dentro de los documentos que seleccioné para este corpus, este es el de creacion
mas reciente, por ello es que puedo trazar una secuencia de hechos que
desembocan en este documento. La estrategia de cooperacion descentralizada y la
internacionalizacion de la ciudad puesta en marcha a partir 2006 son aspectos que
se han trabajado e implementado con éxito en afios anteriores y que posibilitan la

creacion de un articulo como este.

Aunque la marca ciudad no aparece propiamente en la Constitucion, observo que
los apartados que componen este articulo siguen la linea de generar relaciones

descentralizadas con otras instancias desde el propio gobierno local.

Dentro de este articulo se observa que hay un tratamiento subjetivado de la ciudad

al incluir frases como:

“La Ciudad de México mantendra relaciones de colaboracién con las embajadas,

consulados, representaciones de organismos internacionales, cadmaras de la
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industria o del comercio e institutos culturales extranjeros que se encuentren dentro
de su territorio a fin de promover la cooperacion y el intercambio social y cultural”.
(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México 2017:44)

Este apartado puede ser analizado bajo la categoria “Ciudad fetichizada” al
insertarse en la subcategoria “Subjetivacion”, ya que esta forma de referirse a la
ciudad, deja de lado lo que supone seran relaciones establecidas entre personas
para dar un giro y establecer relaciones entre cosas, en este caso entre ciudades,
“La Ciudad de México mantendra relaciones de colaboracion...” habla de un ente
activo y con vida propia que sera capaz de entablar esas relaciones, lo cual no
corresponde con la realidad, ya que son relaciones que se estableceran entre
miembros del gobierno de la ciudad o actores involucrados con la
internacionalizacion de la ciudad, pero la ciudad es un entramado de relaciones y
procesos y no una entidad capaz de cobrar vida para llevar a cabo actividades como

esta.

El apartado 7 del mismo articulo 20, sefiala que:

7. Los poderes publicos, organismos auténomos y alcaldias podran celebrar
acuerdos interinstitucionales con entidades gubernamentales equivalentes de otras
naciones y con organizaciones multinacionales, que favorezcan la cooperacién
internacional y las relaciones de amistad, de conformidad con las leyes en la materia.
(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México 2017:44)

Dentro de este apartado podemos encontrar la categoria de analisis “Ciudad global’
representada por las subcategorias  “Cooperacion internacional” e
“Internacionalizacion”, en tanto que se otorga la facultad para establecer relaciones
internacionales a entidades de la ciudad de menor rango que el gobierno central
tales como alcaldias y en general a los poderes publicos, con otras entidades
gubernamentales equivalentes en otras partes del mundo. Esto abona en la
internacionalizacién de la ciudad al quedar asentado dentro de esta ley, la
autonomia gubernamental que alcanzaron instancias que anteriormente estaban

supeditadas al gobierno de la Ciudad de México.
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Crear un articulo de la Constitucion le da una importancia crucial a esta estrategia
en tanto que se concatenan mecanismos y acciones que emergen para darle un
caracter internacional a la ciudad. La importancia que cobra esta globalidad queda
de manifiesto en la nueva Constitucion que captura el espiritu de la ruta que se
busca adoptar para la Ciudad de México: internacionalizarla para competir dentro
del escenario global. Esto acompafa a la internacionalizacion que supone la
cooperacion descentralizada para otorgarle una forma de gestion independiente a

las decisiones que se toman desde el gobierno federal.

Desde lo discursivo, pero con una importancia preponderante al tener un caracter
juridico, se posiciona a la Ciudad de México como una ciudad global lo cual dotara
de legitimidad a politicas de corte internacional como la marca ciudad CDMX como

una herramienta de promocién de la ciudad a nivel mundial.

El analisis de estos tres documentos seleccionados, me permite encontrar
coincidencias en el discurso sobre la estrategia de la internacionalizacion. Estos
documentos cumplen aparentemente funciones distintas dentro del gobierno de la
ciudad, pero al realizar un acercamiento, se logra distinguir que hay un uso del
lenguaje similar entre cada uno de los documentos, a pesar de que fueron creados
en distintas fechas y por diferentes instancias, pero todos, en mayor o menor medida
estan ligados al Gobierno de la Ciudad de México. La linea discursiva que es comun
a los tres documentos es evidencia de que desde los discursos hay una
construccion de la nueva forma de concebir a la ciudad en el contexto de la
globalizacion neoliberal que lleva la cooperacion descentralizada como la nueva

forma de actuacion de los gobiernos locales.
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La ciudad global, internacionalizar la ciudad para

competir en el mercado global.

La revision y analisis de los documentos arroja de forma marcada conceptos que se
convirtieron en categorias “en vivo” para la codificacién y analisis de la informacion.
Estos conceptos estan contenidos dentro de una categoria mayor establecida a
priori que es globalizacién. Entiendo por globalizacion a “la dinamica estructural
subyacente que impulsa los procesos ideoldgicos, politicos, sociales, econoémicos y

culturales del mundo en el siglo XXI” (Robinson, 2007:15).

Estableci como categoria de analisis la globalizacion por los procesos que
desencadena al hablar de las ciudades y que es posible ubicar de forma repetitiva
dentro de algunos de los documentos que componen mi corpus. Esto procesos dan

a lugar a las siguientes categorias discursivas:

1. Internacionalizacion de las ciudades
2. Cooperacion descentralizada
3. Atractividad territorial

El andlisis de los documentos permite observar que estos tres procesos se
materializan como forma de politicas en la Ciudad de México, es posible observar
gue son politicas que no surgen como una iniciativa propia del gobierno o del
contexto local, sino que son procesos que se imponen bajo “recomendacion” de
organismos metaestatales. Asi, el proceso de internacionalizacién de la ciudad llega
de forma externa desde instituciones adyacentes que tienen una influencia dentro

del gobierno de la ciudad.

Posteriormente, estos tres procesos son apropiados por el gobierno e incorporados
no solo en las politicas de la ciudad, sino que también es incorporada a los discursos
y acciones del gobierno, presentandolo como una iniciativa que surge de las

necesidades detectadas dentro de la ciudad.
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Encuentro a través de la revision de mi corpus que el contexto propicio para la
implementacion de estas acciones, tiene que ver con la globalizacién en curso que
exige determinados modelos de administracion politica de los gobiernos locales
respondiendo a las necesidades del mercado y del cada vez mayor flujo de capitales

transnacionales, turistas y capital humano alrededor del planeta.

Dentro de los documentos del corpus se observa que esta politica busca ampliar la
injerencia y facultades que los gobiernos locales tienen dentro del espectro
internacional, con la finalidad de establecer relaciones con gobiernos de otras
ciudades, obtener préstamos de los organismos financieros internacionales,
profesionalizar el trabajo de las autoridades locales, y establecer un eje transversal

de internacionalizacion a todas las politicas de la ciudad.

Lo que puedo ubicar es una linea de influencia signada por las practicas que se
promueven dentro de las asociaciones de ciudades, y que aparecen como politicas
dentro del gobierno local 0 a manera de legislacion dentro de la nueva Constitucion

de la Ciudad de México.

Es una nueva forma de organizacion que surge en el contexto de la globalizacion

neoliberal, las ciudades son ahora pieza fundamental en el panorama global.

Incluso se habla de una presién a los gobiernos para implementar esta forma de

operar el gobierno local:

“Lo que busca esa internacionalizacién es fortalecer las instituciones locales,
reducir las distancias entre lo local y lo global y presionar a los gobiernos
locales para intervenir en la escena internacional; es decir, en un espacio
reservado tradicionalmente a la actuacion de los Estados nacionales” (Malé,
J.y Cors C., 2013:22).
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Fuente: Elaboracién propia con base en el documento: Malé, J.y Cors C. (2013). Cuadernos

para la Internacionalizacién de las Ciudades, nimero 1. Ciudad de México: Gobierno del

Distrito Federal.

Esta imagen fue hecha con el programa Voyant Tools y presenta las palabras que

tienen un mayor numero de apariciones dentro del documento Cuadernos para la

Internacionalizacion de las ciudades, nimero 1. Se establecen lineamientos y

parametros bajo los cuales se moldee la nueva forma de gestionar y gobernar en

las ciudades.

Y el andlisis de la frecuencia de palabras con mayor nimero de aparicién dentro del

documento es el siguiente:

Posicion |Palabra Frecuencia
1 Gobiernos 517
2 Locales 472
3 Internacional 238
4 Cooperacion 212
5 Accion 207
6 Relaciones 166
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7 Internacionales |154

Marco 153
9 Gobierno 136
10 Ciudades 133

A través de este documento, podemos ampliar el contexto que permite entender
cual es la lupa bajo la cual se mira a las ciudades y se observa la linea de
pensamiento que se propone desde estas instancias, en la que a través de un
determinismo econdmico se plantea que toda la vida queda modelada por la légica
del capital, abarcando incluso a las ciudades.

Dentro de la frecuencia de las palabras, podemos encontrar una concordancia que
marca la internacionalizacion de la ciudad, desde los gobiernos locales, desde la

estrategia conocida como cooperacion descentralizada.

Las instancias desde las que se crean estos manuales serviran como entidades que
se presentan en el panorama global como entes ajenos a cualquier interés que no
sea el mejorar la vida de las personas, pero que en sus planteamientos y discursos
se encuentra una vision orientada a moldear a las ciudades, sus gobiernos y

practicas hacia un terreno mercantil.

Esto tiene un gran valor para mi argumento en tanto que los discursos que se ponen
de manifiesto aqui, son sintomas (Santader, 2011:210) de la realidad, y es como
tendremos que leerlos. Esto permite establecer un panorama de la orientacion que
emerge desde este tipo de iniciativas y organizaciones y su influencia en los

gobiernos locales para la internacionalizacion de sus politicas y gestiones.
Podemos observarlo en el siguiente pérrafo:

“En paralelo, el fendmeno de globalizacién econdmica que se ha evocado,
junto con la tendencia a la integracion en bloques politicos y econémicos, han
determinado como es sabido una rapida pérdida de poder de los Estados
nacionales, en beneficio de los organismos supranacionales y, sobre todo,

del mundo de las grandes empresas e instituciones financieras. Sin
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posibilidad de controlar los flujos comerciales ni de manejar el valor de sus
monedas, los gobiernos nacionales han perdido su capacidad de construir y
ejecutar politicas publicas de &mbito nacional. Cada vez mas se limitan a ser
gestores de servicios publicos y proveedores de ayudas sociales en un
territorio nacional modelado y estructurado por la logica del capital
internacional”. (Malé, J. y Cors C. 2013:24).

Uno de los hallazgos que emergen del analisis del corpus y que es consecuencia
de la accion internacional de la que son objeto las ciudades es la estrategia
denominada cooperacion descentralizada, que esta definida dentro de los
documentos como: una politica que comenzé en las ciudades de los paises
desarrollados y que surge como una estrategia que busca modificar las funciones y
roles de los gobiernos locales a nivel global para compartir experiencias, practicas

y politicas.

La internacionalizacion de las ciudades va dando forma a nuevos mecanismos de
accion para que los gobiernos locales encuentren facil el proceso para lograr la
descentralizacion de los gobiernos federales apoyados por los paises europeos, la
Union Europea y el Banco Mundial que dan financimiento y apoyo a los paises
latinoamericanos para que fortalezcan la cooperacion descentralizada de sus

ciudades.

El documento “Manual practico para la internacionalizacién de las ciudades” es
representativo por la explicacion que ofrece sobre la iniciativa de cooperacion
descentralizada y el camino que atraveso en su surgimiento. El subtexto observable
a los planteamientos detras de este documento, permite indagar sobre las
estructuras existentes y que nos permite entender que la politica denominada
cooperacion descentralizada es impulsada desde afuera para ser implantada en el
gobierno local bajo el discurso de promover la internacionalizacion de los gobiernos

locales.

Dentro de este documento se menciona que el contexto actual es favorable para

sentar las bases para que los gobiernos locales implementen la accion internacional
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de sus ciudades en las que el gobierno esta pasando de ser observador a ser actor
lider segun lo sefiala el texto. El gobierno local tiene la tarea de formular una
estrategia que le permita posicionar a la ciudad como una ciudad global, esto,
abarca a todas las instituciones que representan a la ciudad, su legislatura y su
politica urbana con el acompafiamiento del financiamiento de los organismos
financieros internacionales. No obstante tras la revision documental encuentro que
hay un piso sobre el cual sentar las bases para la construccion de la
internacionalizacion de la ciudad y que es comun a todas las ciudades y sus

gobiernos en los que se implementa esta estrategia.

De tal forma que se produce una especie de re-orientacion del papel que juegan los
gobiernos locales para situar a las ciudades en la escena global como una nueva

unidad politica funcional al contexto mundial, es decir, con la globalizacion.

Observo que dentro del corpus, al hablar de la cooperacién descentralizada, la
cuestion local funge como un componente fundamental dentro de esta politica, no
s6lo porque esta estrategia se centra en promover la profesionalizacion de los
gobiernos locales, sino porque las caracteristicas propias de cada ciudad son
puestas de manifiesto en la construccion del nuevo modelo de ciudad. Podemos
verlo a continuacion al realizar un analisis cuantitativo del documento “Manual para

la internacionalizacion de las ciudades”.
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Fuente: Elaboracién propia con base en el documento: Zapata Garesché, E. D., (2006).
Manual préctico para internacionalizar la ciudad. Guia para la accién exterior de los
Gobiernos locales y la cooperacion descentralizada Union Europea América Latina,
Diputacion de Barcelona, Barcelona.

Posicién |Palabra Frecuencia
1 Cooperacién 499
2 Locales 447
3 Internacional 338
4 Gobiernos 335
5 Local 332
6 Gobierno 251
7 Internacionales | 221
8 Desarrollo 215
9 Ciudades 201
10 Descentralizada | 191

Este manual lo desarroll6 Eugéne Zapata en 2007, su finalidad es guiar a los

gobiernos locales a internacionalizarse y dar recomendaciones a instancias que
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buscan insertarse en esta nueva forma de hacer politica, para implementar una

vision global para el ambito local.

En este diagrama podemos observar la frecuencia en la aparicion de las palabras
dentro del documento; se observa que la cooperacion descentralizada, esta
fuertemente vinculada con los gobiernos locales, para generar relaciones en un
marco internacional. A lo largo de las paginas que componen este documento se
pone de manifiesto esta vinculacion: para lograr tener una ciudad competitiva en el

mundo global, es necesario darle un toque internacional desde lo local.

Uno de los mecanismos que surgen para promover la cooperacion descentralizada
son las redes de ciudades tan diversas como dmbitos del mundo urbano existen, no
obstante las diferentes tematicas que puedan abordar las asociaciones, todas

operan bajo un mismo parangon: tratar asuntos especificos bajo una optica global.

Para el sexenio bajo el mandato de Miguel Angel Mancera, dentro del Programa
General de Desarrollo del Distrito Federal 2013-2018 es posible ubicar la integracion
de la accidn internacional como un eje rector del programa que pone de manifiesto

la importancia de promover lineas de accién en ese sentido.

Es en este mismo sexenio que surge como una iniciativa consolidada la creacion de
la marca ciudad CDMX para la Ciudad de México y se promulga la nueva

Constitucion que establece nuevos paradigmas de accién sobre la politica urbana.

Para estos momentos el papel que juega la figura de la Ciudad de México dentro de

las redes de ciudades es crucial.

Los documentos realizados desde el gobierno de la Ciudad de México, hablan de la
Accién Internacional como el mecanismo por el cual se promueve la cooperacion
descentralizada, asi como el camino que promueve alcanzar los estandares que

hagan que la ciudad sea considerada como una ciudad global.

La trascendencia de la accion internacional para la Ciudad de México es tal que la
Constitucion Politica de la Ciudad de México, de reciente creacién, incluye un

articulo llamado Ciudad Global en el que se sefiala:
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“2. La Ciudad de México promovera su presencia en el mundo y su insercion
en el sistema global y de redes de ciudades y gobiernos locales, establecera
acuerdos de cooperacion técnica con organismos multilaterales, instituciones
extranjeras y organizaciones internacionales, de conformidad con las leyes
en la materia, y asumird su corresponsabilidad en la solucién de los

problemas de la humanidad, bajo los principios que rigen la politica exterior”.
(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México, 2017:43)

Estas dos categorias: la internacionalizacion y la cooperacion descentralizada
sirven como contexto para responder a mi hipotesis, ya que de aqui en adelante,
las categorias asignadas a priori y las encontradas dentro del corpus permiten
establecer los argumentos que daran respuesta a si a la Ciudad de México se le

reconoce un proceso del fetichismo de la mercancia.

Estas categorias son componentes esenciales de la marca ciudad, ya que esta
fungira como el activo que posibilita que las relaciones del gobierno con gobiernos
de otras ciudades y con empresas e inversionistas, se desenvuelvan de esta forma.
La marca ciudad se convierte asi, no solo en el medio de promocién mercadoldgico
de la ciudad, sino en la herramienta a través de la que se modifica el marco
legislativo, de planeacién y de gestion de las ciudades; al mismo tiempo que se

genera una apertura internacional para las cuestiones econémicas.

Una vez establecido el camino y contexto bajo el cual ubicamos a las ciudades en
el mundo global, queda asentado que las condiciones politicas y econdémicas han
dado lugar a novedosas estrategias que van modificando la funcion de la ciudad
moderna, la cual continta siendo ese polo de atraccién de acumulacion de capitales
pero bajo formas mas refinadas para preservar esta logica, y ubicando nuevas
funciones a los componentes urbanos tales como la identidad de la ciudad, el capital

histérico-cultural, y el territorio.

El analisis de los documentos aporta evidencia de que una vez que se establecié la
internacionalizacién de la ciudad como una politica definida, se da paso a generar

lo que se conoce como atractividad territorial.
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Atractividad territorial

Dentro de los documentos es reconocible una trayectoria lineal en donde un proceso
desencadena el otro, es decir, primero es la globalizacion, luego la
internacionalizacion de las ciudades, después la cooperacion descentralizada y de

ahi surge la atractividad territorial, esta es la linea que sigo para mi analisis.

Al realizar un andlisis cuantitativo del texto “Cuadernos para la internacionalizaciéon
de las ciudades: Atractividad territorial” con el software Voyant Tools encontramos

los siguientes rasgos:

Las diez palabras que se mencionan con mayor frecuencia son:

Posicion |Palabra Frecuencia
1 Ciudad 385
2 Ciudades 225
3 Internacional 123
4 Atractividad 106
5 Local 88
6 Gobierno 85
7 Desarrollo 83
8 Territorio 81
9 Locales 79
10 Identidad 78

Este conteo de frecuencias nos permite encontrar la relacion que existe dentro de
los discursos del texto para generar atractividad territorial en una ciudad, es una
politica que se enfoca en la dimension local, al hablar de la internacionalizacion de
la ciudad se observa una referencia recurrente a lo local ya que es desde lo local
que se impulsa esta internacionalizacion. Esta es vista como una politica que
generard desarrollo en las ciudades. La ciudad puesta en el centro de las nuevas

relaciones comerciales, politicas y culturales que emergen en la globalizacién.
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La frecuencia de la palabra identidad tiene preponderante presencia porque es uno
de los rasgos distintivos para generar atractividad en las ciudades, la marca ciudad
construye una imagen basada en la identidad de la ciudad, al tomar elementos
anicos y propios que puedan diferenciarla de otras ciudades en el mundo y que
servird para la promocion de la ciudad nacional e internacionalmente a través de

campanas publicitarias.

Una vez que tenemos la nueva forma de operar las relaciones internacionales de la
ciudad y que se logra ampliar el abanico de posibilidades sobre las formas de
generar la cooperacion descentralizada, nos encontramos con una nueva categoria
encontrada en los documentos y que se vuelve comun a los discursos sobre la

ciudad que se erigen dentro del corpus.

La atractividad territorial se presenta como la estrategia que permitird hacer visible

a la ciudad ante el mundo.

Asi, dentro de los documentos revisados para este corpus emerge la categoria
atractividad territorial, los discursos que se presentan en los documentos establecen
que las ciudades tienen la capacidad de “competir” entre si, una de las
caracteristicas que encuentro que es adyacente a este concepto y que ayuda a
responder mi hipotesis es la subjetivacion que se hace sobre la ciudad. En la
construccion de dicha atractividad se le asigna una personalidad y agencia dentro
de este nuevo panorama urbano en el que las ciudades “buscan” ser competitivas,

y convertirse en polos de atraccion inversion extranjera, capital humano y turismo.

Como ya lo hemos revisado a lo largo de la tesis, desde la asociacion AL-LAS se
crean cuadernos de trabajo que cumplen la funcidén de ser manuales que guian las
politicas que permitiran alcanzar la internacionalizacion de la ciudad, orientar las
funciones hacia la cooperacion descentralizada y generar atractividad territorial para

todas las ciudades que componen AL-LAS.

El concepto “atractividad territorial” estaba practicamente fuera del vocabulario de
politélogos, economistas y urbanistas antes de 1980. En los ultimos quince afios,

sin embargo, ha ido ganando peso, particularmente con la necesidad de presentar,
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orientar y definir un modelo de ciudad abierta a los negocios, a la inversién y al
comercio. De esta manera, una ciudad no sélo es atractiva por sus atractivos
culturales, historicos o sociales, sino cada vez mas por su capacidad de atraer, alojar
y retener inversion; asi como por la facilidad con que se abren negocios y se realizan

transacciones comerciales. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015:58)

Desde estos cuadernos se distingue en los discursos el caracter manifiesto de que
las ciudades cumplen nuevas funciones en el escenario de la globalizacion
econdmica caracterizado por la revolucion tecnoldgica, la economia global y la
sociedad de la informacion. Bajo este paradigma, resulta evidente la vision que se
tiene sobre la ciudad como el nuevo “actor” que cumple ya no solo con ser el
territorio por excelencia para la acumulacion sino que aparecen nuevas formas de
acumulacion que posibilitan la apertura de nuevos canales de negocios y expande
la propension a la mercantilizacion de los diferentes componentes de la vida
humana. Estas estrategias posibilitan que las ciudades “compitan” por ser elegidas

por los inversionistas.

La siguiente imagen, muestra una nube de palabras, que presenta las palabras que
aparecen con mayor frecuencia dentro del documento “Cuadernos para la

internacionalizacion de las ciudades: Atractividad territorial”.
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Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. (2015). Cuadernos para la Internacionalizacion de las

Ciudades, numero 5. Ciudad de México: Gobierno del Distrito Federal.

Desde este analisis de palabras podemos notar que se produce una relacion entre
la ciudad, la identidad, la cultura, su imagen y lo local que da como resultado una
estrategia para presentar a la ciudad ante el mundo. En este documento se
establece una constante vinculacion por un lado, de tres conceptos clave: la ciudad,
la identidad y laimagen y por el otro se presenta otro grupo de conceptos compuesto

por la internacionalizacién y la atractividad territorial.

La ciudad funge como una especie de pivote que permitira hilvanar las relaciones
internacionales econémicas y politicas; a través de sus gobiernos se establecen
relaciones en la globalizacién, y es desde la cooperacion descentralizada que se

promueve la inversion en los diferentes territorios.

Esta forma de gestionar la ciudad propuesta desde organismos internacionales y
asociaciones que congregan a diversas ciudades del mundo, siguen una misma

linea, se establecen usos del espacio, legislaciones y un nuevo papel protagonico
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en el que los gobiernos locales reemplazan el papel que ocupaban los estados

nacionales, estos ultimos desdibujados en el mundo global.

Dentro del andlisis de frecuencia de palabras, es posible ubicar concordancias entre
un documento y otro, por ejemplo el lugar en el que aparece la palabra internacional-
internaciones y local se ubica en el mismo lugar dentro de los tres documentos, otra
palabra en comun es desarrollo y cooperacion. De tal forma que es posible leer en
los discursos subyacentes que a través de la internacionalizacion de las ciudades
se busca generar desarrollo, entendido la mayoria de las veces como desarrollo
econdémico y que se lograra a través de los gobiernos locales. Esto sitla a las
ciudades como esos potenciadores de la economia, por lo que serd necesario
modificar sus legislaciones y el papel que juegan en el entramado global, es ahi en
donde entra la implementacion de la cooperacion descentralizada para modificar las

relaciones de los gobiernos entre ciudades y con los organismos financieros.

Continuando sobre la linea de andlisis de la atractividad territorial, vemos que esta
se presenta dentro de este documento como una estrategia para dotar de
capacidades a los gobiernos locales para que puedan potenciar los atributos de la
ciudad crear una imagen que permita lograr un posicionamiento y un reconocimiento
dentro del mercado internacional de ciudades. Esta imagen resaltara los rasgos
culturales e identitarios de la ciudad a la par que la politica urbana va en
concordancia con la transformacion del espacio para satisfacer las necesidades de

los flujos de capital.

Los gobiernos de las ciudades encontraran entonces una imagen definida que
describa a su ciudad: ciudad creativa, ciudad sustentable, ciudad incluyente, ciudad
del arte, ciudad inteligente, etc. Estos apelativos pueden designarse a priori y

determinar el rumbo y destino de la ciudad.

Esta imagen servira también para revertir cualquier percepcion negativa que se

tenga sobre la ciudad.
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La ciudad representada

Dentro de esta categorizacion ubicamos los discursos que guian la creacidén de una

representacion sobre la ciudad. Corresponde y aglutina las siguientes categorias:

Identidad
Imagen

Marcas de distincion

N o g A

Capital simbalico colectivo

Identidad

Dentro de los documentos que componen mi corpus es posible reconocer que uno
de los mayores insumos para la construccion de atractividad, es la perspectiva
identitaria al generar imagenes sobre la ciudad que seran promovidas a nivel
internacional, “la identidad funge como elemento central para la imagen
internacional de un territorio” sefiala el documento AL-LAS. Dentro de mi analisis la
identidad esta relacionada con mi categoria capital simbdlico colectivo ya que la
identidad es tomada como medio para conseguir una imagen diferenciada con el
resto de las ciudades, lo que posibilitara la atraccion del publico al que esta dirigido

el mensaje.

Desde la perspectiva identitaria, la atractividad se entiende como la narracion
de una ciudad que quiere presentarse ante otros a través de imagenes, para
moldear la forma en que es percibida y difundir el mensaje a través del cual

guiere que se le recuerde. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015:21)

...El concepto de “identidad” es la piedra angular para la construccién de una
estrategia de atractividad internacional de un territorio. La identidad de un
territorio conjuga elementos sociales, culturales y caracteristicas fisicas que
le permiten distinguirse de los demas. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata,
D., 2015:18)
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El hecho de que dentro de estos discursos podamos ubicar que se busca conjugar
elementos sociales, culturales y caracteristicas fisicas corresponde a las marcas de
distincién que servirdn como base para la creacion de la imagen que se presentara
como la mercancia a vender, valiéndose de la identidad como la principal cuestion

gue aglutina componentes de diversa indole sobre la ciudad.

La identidad, aspecto que se constituye desde multiples esferas a lo largo del tiempo

y que funge como un lazo entre las poblaciones en referencia.

Bajo la forma de concebir la ciudad presentada dentro de los documentos y bajo el
argumento de mi hipétesis, la identidad es cosificada para definirla y “construirla”

conformando la imagen que se desea proyectar sobre la ciudad.

Imagen

Dentro de la construccion de los discursos que dan lugar a las imadgenes que se
crean para la ciudad, encuentro que lo local juega un papel preponderante en dicha
construccion y es uno de los aspectos medulares de la atractividad de los lugares,
esto resulta una contradiccion, al ser una estrategia que se impulsa para
posicionarse en lo global y que busca responder a las necesidades del entorno
internacional, pero que retoma los aspectos mas fundamentales locales como

medios para lograr una diferenciacion a nivel internacional.

Asi, estos localismos seran las marcas de distincion de cada ciudad lo que permitira

su promocién a nivel global. Podemos constatarlo a través del siguiente parrafo:

A pesar de existir casos de éxito y buenas préacticas en el tema de la atrac-
tividad que dan luz de un aprendizaje sobre los procesos adoptados, dia con
dia se vuelve necesario que cada territorio desarrolle su propia estrategia de
atractividad que ponga en valor: una historia propia, caracteristicas geografi-
cas Unicas, modelos econdémicos Yy politicos diversos, y que tome en cuenta
las distintas expectativas de las poblaciones. (Lara, R., Meléndez, J. A., &
Zapata, D., 2015:19)
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La seleccion y valorizacion de los atributos mas caracteristicos y especiales de la
ciudad son transformados en refentes que se presumen Unicos en su tipo y que
buscan convertirse en nichos de consumo, cuando se busca promover
mercadolégicamente la identidad de un lugar, y por ende su cultura, la cual aparece
como unica a cada lugar producto de su territorio y su gente. Para lograr esto es
que se construye una imagen sobre la ciudad, y sera esta la que se promocione,

difunda y publicite.

Sin embargo la construccién de imagenes en torno a una ciudad, pueden diferir de
la realidad concreta que se vive en ellas, la aplicacion de este tipo de politicas

responde a intereses que favorecen al gran capital y las empresas.

Para posicionarse en el mundo no basta con imaginar un logotipo, un slogan o
campafa publicitaria, por mas llamativos que estos sean. Por el contrario la
experiencia demuestra que los casos de éxito son aquéllos en donde la visibilidad
mundial deriva de un imaginario y narrativa colectivos, que gozan de reconocimiento

y apropiacion por parte de la poblacion local.

De alli que mas que al desarrollo de “marcas”, el proyecto AL-LAs apuesta a la
construccion de “modelos” de ciudad basados en una legitima y ciudadana identidad
local (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015:2). La imagen que se construye
se convierte en el insumo principal para la creacion de una marca ciudad. Los
planificadores del gobierno eligen ciertos aspectos bajo los cuales se crea la

representacion de la ciudad, por ejemplo aspectos culturales o historicos.

“La identidad de un territorio tiene su fuente en la cultura y en la memoria —en cuanto
representaciones socialmente compartidas de un pasado y un presente comun—, lo
gue constituye, a su vez, el principal nutriente de su atractividad. Dicho asi, lo
cultural permite activar la memoria y la evocacién de la ciudad, tanto para sus
habitantes como para los visitantes, generando un lenguaje comun, un sistema de
cbdigos y valores compartidos e identificables hacia adentro y hacia afuera.” (Lara,
R., Meléndez, J. A., & Zapata, D., 2015:47).
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En este parrafo del documento “Atractividad Territorial” para las ciudades se pone
de manifiesto la manera en que es concebida la cultura de un lugar: como un activo
mas que puede ser puesto en valor con la finalidad de atraer cierto tipo de publico
a ese lugar, en donde cualquier territorio puede ser un espacio de atraccion ya sea
de talento, de visitantes o inversionistas. Para esto, se toman caracteristicas

histéricas, fisicas y sociales para publicitar ese lugar ante el mundo.

Al hablar de la internacionalizacion de la ciudad existe una marcada referencia a lo
local ya que es desde ahi que se impulsa este proceso, tanto a nivel politico como
a nivel cultural, es decir, que las acciones que sirven para generar mayor
atractividad en las ciudades emanan desde la administraciéon local y no federal, al
mismo tiempo que las caracteristicas particulares de cada ciudad son puestas en
relieve para promocionar la ciudad, entre mas particular sean esas caracteristicas,
mayor es la atractividad que pueden generar al exterior y mayor sera la capacidad

de diferenciarse con el resto de las ciudades.

Prueba de esto es el nUmero de veces que la palabra identidad (78) aparece en el
texto, ella es capital indiscutible de lo que representa la ciudad, mas adelante
revisaremos que tipo de identidad es la que se promueve, ya que dentro de la marca
ciudad tenemos que se construye una identidad para poder promocionar a la ciudad
al exterior y en las camparfas publicitarias, esta identidad se representa con una

imagen construida sobre la ciudad. Y sera esta imagen la que se promueve.

Es de relevancia entender cudl es el discurso que se crea alrededor de la ciudad en
este contexto en tanto que estas condiciones globales, posibilitan la nueva forma de
operar las ciudades, en las que el reordenamiento se presenta no sélo en el territorio
sino que se presenta una modificacion en la legislacion y marco normativo de la
ciudad, otorgandole independencia con relacién al gobierno federal. Esto es el
contexto que posibilita la creacion de las representaciones sobre la ciudad que

revisaremos mas adelante.

En los ultimos afos las ciudades, municipios, gobiernos locales y regionales han

venido desarrollando diferentes estrategias para visibilizarse y proyectarse a nivel
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internacional, dotandose de una identidad, una imagen, un modelo o una marca que
los haga reconocibles internacionalmente (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D.,
2015:9) Dentro del Programa General de Desarrollo del DF 2013-2018, se habla de
la promocién de la identidad como una linea de accion a seguir durante este sexenio

indicado de la siguiente manera:

“Promover la identidad cultural de la Ciudad de México como herramienta de
promocion en su proyeccion internacional”. (Administracion Puablica del
Gobierno de la Ciudad de México, 2013:85).

No obstante la forma como se construye esta identidad que sera usada para
promocionar el lugar, es retomada de la identidad de los lugares, que ha sido
construida a lo largo del tiempo. La identidad de una ciudad brota como uno de los
insumos principales que serviran para promocionar a la ciudad. Sin embargo esta

identidad es construida a partir de la seleccion de aspectos muy concretos.

“La identidad trata de reclamar territorio en la imaginacion de la gente. Tiene
gue ser fuerte, memorable y trabajar en diferentes registros de la conciencia.
El factor emocional es esencial ya que permite seducir al inversionista sobre
la importancia de invertir su capital en la ciudad, al talento para quedarse a
vivir y a los turistas para que vuelvan a visitarla” (Lara, R., Meléndez, J. A., &
Zapata, D. 2015:21)

La identidad en este caso, constituye el principal mecanismo a través del cual se
establecen las marcas de distincién que van a diferenciar a la Ciudad de México de
otras ciudades. Estas serviran para generar la renta de monopolio sobre la ciudad,
y el resultado de este proceso es que el gobierno construye una idea de ciudad que

es aquella que servira para promocionarla para el consumo.

La identidad es el insumo primordial para crear la imagen de la ciudad y que se
materializa en la marca ciudad de los lugares. Con ella promocionan las ciudades a
nivel internacional, y en ella quedard representada la imagen que se busca

promover. Es en su composicion que se materializa la ciudad como una mercancia,

106



al menos este sera el tratamiento que se le da por parte de las diferentes instancias

de gobierno involucradas en esta creacion.

Las marcas comerciales contienen en si mismas un estilo de vida y una aspiracion
al consumirla, se promueven ideas, sentimientos y rasgos que los creadores de las

marcas desean promover en los consumidores.

Lo mismo ocurre con la marca ciudad, que es una representacion compuesta por

una imagen y una identidad creadas sobre la ciudad.
Ambas tienen la finalidad de promover lo que representan para el consumo.

Y es a través de los discursos que se busca crear una imagen de la ciudad y de su
identidad, esto es lo que David Harvey (2012:156) ha denominado como marcas de
distincion que permitirdn posteriormente obtener rentas de monopolio sobre los que
ejercen algun tipo de comercializacion de esta identidad e imagen construidas sobre

la ciudad.

Dentro del Programa General de Desarrollo del Distrito Federal 2013-208

encontramos que:
“META 2

Promover el posicionamiento internacional de la Ciudad de México como

destino turistico.
LINEAS DE ACCION

* Fomentar el posicionamiento de la Ciudad de México como destino de

turismo de congresos, convenciones y ferias a nivel internacional.

» Gestionar la atencion y acogida al turista promoviendo la adaptacion de

servicios y sensibilizacion ante el turismo internacional.

* Promover a la Ciudad de México como destino de turismo cultural,

deportivo, educativo y medico.
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» Desarrollar una estrategia de comercializacién turistica de la Ciudad de
México, de acuerdo a los segmentos de mercado que se determinen de

mayor interés”.

Incrementar el atractivo territorial de la Ciudad de México como importante destino
mundial del turismo, el capital humano, las artes, el comercio, los negocios y la

inversidn extranjera. (Programa Especial de Accion Internacional, 2016:6).

Considero que un aspecto que puede ser considerado como fundamental cuando
hablamos sobre la fetichizacion de la ciudad para transformarla en una mercancia,
es el concepto denominado “atractividad territorial”, ya que esta es presentada como
la estrategia que permite que los territorios tengan ciertas caracteristicas a nivel

discursivo y territorial.

Los lineamientos creados sobre la ciudad dentro de los planes de desarrollo
corresponden a una forma nueva de concebir a las ciudades a nivel global. Asi,
estas politicas que se presentan como parte de un plan de gobierno local, son
transversales a otras politicas y permanentes en los siguientes planes. Existe una
linea que permanece y que busca responder a las necesidades de las politicas
econdmicas globales.

La ciudad fetichizada

Dentro de los documentos que componen el corpus de esta investigacion, es posible
encontrar referentes a las categorias de andlisis propuestas como modelo que
compruebe si la ciudad puede ser considerada una mercancia, debido a un proceso

de fetichizacion.

Las categorias que apoyaron el analisis de los documentos para comprobar esta

parte son:

-Marca- ciudad
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- Subjetivacion
- Visibilidad e invisibilidad
- Cosificacion

A continuacion presento un discurso que considero representativo de esa forma de

concebir a la ciudad como una mercancia:

El City Marketing concibe a la ciudad como si fuera una mercancia, con
caracteristicas que presentan un producto a la “venta”. Su enfoque prioriza y
modela un insumo intangible: la imagen, la cual se concibe como la principal
via para propiciar el acercamiento al territorio, su herramienta infalible: la
marca. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015:27).

Desde el punto de vista de la teoria del fetichismo de la mercancia, el simple hecho
de considerar a la ciudad como una mercancia, implica que este macroobjeto
atraviesa dicho proceso, ya que segun Marx (2014:74), no es algo dado el que las
cosas sean mercancias que buscan intercambiarse por dinero. El hacer parecer
esta situaciéon como algo “natural”; establecer que determinado objeto, cosa o
elemento puede ponerse a la venta sin mas es fetichizarlo. Con la ciudad esto cobra

mayor relevancia.

Este parrafo muestra como desde los discursos la ciudad es considerada como un
objeto de consumo por los planificadores de la politica urbana y, desde la asociacién
AL-LAS se promueve entre los gobiernos locales que la ciudad sea vista de esta

forma.

La imagen de la ciudad es el insumo de presentacion ante el mundo. Los
inversionistas globales tienen la primera aproximacién a la ciudad a través de esta,
y pueden conocer cuales son las caracteristicas que este territorio ofrece, qué

ventajas, qué estimulos o el tipo de ambiente que se puede encontrar.

Considero que esta forma de concebir a la ciudad que presento en el parrafo del

corpus aporta evidencia de que hay un proceso de fetichismo en curso al considerar
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a la ciudad “como una mercancia” y ponerla en venta. No obstante, no podemos
hablar de la ciudad como una mercancia que es producida en serie en una fabrica,
pero se estan estableciendo pardmetros sobre la nueva forma de tratar a las
ciudades en el siglo XXI en concordancia con las nuevas formas de acumulacion
del capital. Ademas de aportar evidencia de las fronteras rotas de lo mercantilizable
en el mundo actual en el que las mercancias emergen de lugares insospechados,

en este caso la ciudad.

Ademas de ser un argumento que aporta elementos para confirmar la hipétesis al
establecerse que la ciudad puede ser vista como una mercancia y objeto de
consumo, son esos discursos los que modelan la forma de concebir a la ciudad y

se ven reflejados en la politica urbana de la Ciudad de México.

“La marca de ciudad suele derivar de un plan de mercadotecnia desarrollado
de manera muy similar al de cualquier producto o servicio comercial. Este
parte del analisis del entorno interno y externo de la ciudad, de la definicién
del nicho o mercado potencial en el que se quiere enfocar la ciudad y del

establecimiento de los objetivos a corto, medio y largo plazo.

Lo anterior se logra a través de la identificacion de las fortalezas y debilidades
del lugar; la identificacién y evaluacion de sus particularidades y caracte-
risticas distintivas, asi como del conocimiento de los mercados prioritarios
gue se desea impactar. Con esta informacion se pueden desarrollar las

politicas de promocion en asociacién con otros actores locales”.
(Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015:28)

Asi, para la ciudad, cuando se crea una marca ciudad, se construye una imagen
gue deja a la vista de todos ciertos aspectos que son seleccionados
cuidadosamente dejando ocultos las relaciones que dan vida a la ciudad, el habitar,
los aspectos negativos resultado de la misma dinamica urbana, tales como la
pobreza, el hacinamiento, la contaminacion etc. Estos aspectos no se encuentran
ni tangencialmente en ninguno de los relatos construidos desde estas instancias y

qgue dan lugar a la marca ciudad, entonces el peso que los discursos tienen dentro
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de la politica es primordial, lo que hace que la percepcion de los lugares sea

determinada por las imagenes que se crean en torno a ella.

Son estos discursos sobre los que se fundan las bases de representacion de la
ciudad; aunque las practicas del espacio bajo la definicion de Lefebvre no
correspondan con lo que se establece en los discursos. Sin embargo, se busca
generar una definicion del espacio que es compatible con la légica del mercado y
que no tiene nada que ver con la l6gica de la poblacion. Por el contrario, se piensa
que a través de los discursos se puede cambiar la percepcion de la gente sobre la
ciudad aunque en la vida real permanezca como hasta ahora. La siguiente
declaracion de Irene Mufioz, exdirectora del Fondo de Promocion Turistica de la

Ciudad de México da cuenta de esto:

"Se empezaba a sentir un rechazo a la identidad: ya no estas a gusto en la
ciudad y nos quejdbamos todo el tiempo por el trafico, por las
manifestaciones, porque no llegas a tiempo al trabajo” (Brooks, 2018).

Esta declaracion es sintomatica de lo importante que pueden llegar a ser los
discursos que se construyen alrededor de la imagen que se crea con la marca
ciudad, en tanto que se construye una imagen gque impactara en la percepcion de
los habitantes, pero en la vida cotidiana los problemas permanecen, ahora el foco
de atencién se pone en las “cosas lindas” que tiene la ciudad y que al valorarlas,
como por arte de magia desaparecen las cosas negativas a las que se enfrentan los

habitantes de esta ciudad.

“Por ejemplo, ciertas connotaciones malas y estigmas conectados a un lugar
pueden ser mostradas y oscurecidas a través del city branding, pero pueden no
desaparecer permaneciendo en el aire como presencias fantasmales” (Vanolo,
2017:15).

Un parrafo que da cuenta de las marcas de distincion que van a generar renta de

monopolio es:
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Asi, como sus ciudadanos, las ciudades tienen una identidad propia, la cual
esta en constante evolucién y construccion. La geografia, la cultura, la
economia, la poblacién, la oferta de servicios y el reconocimiento de un
modelo de territorio son algunos de los elementos principales que
contribuyen a forjar dicha identidad. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D.
2015:19).

En el parrafo anterior podemos observar la forma codmo se construye la imagen de
la marca ciudad, que va en concordancia con el argumento de David Harvey de la
renta de monopolio y que representa el medio por el cual la ciudad es

mercantilizada.

“Laidentidad se puede entender como una dimension basica que define a los
individuos y a los grupos humanos en funcién de su cultura y sus practicas
colectivas mas acentuadas. La identidad de una sociedad se forma y forja
con elementos tan variados como la historia, la lengua, las confesiones, las
nacionalidades y razas; y en el caso de los territorios se suman
caracteristicas fisicas como el clima, la geografia, el paisaje, etc. Asi como
las personas y las sociedades, los territorios pueden tener muchas
identidades que estan en constante construccion y reconstruccién. De ahi
gue los lugares, en este caso las ciudades, hayan sentido siempre la
necesidad de diferenciarse entre si con el fin de afirmar su individualidad y
sus caracteristicas distintivas en la basqueda de diversos objetivos”. (Lara,
R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015:20).

La subjetivacion que se le imputa a la ciudad dentro de este parrafo, nos remite a
gue la ciudad ha sido cosificada y se le ha designado una personalidad propia con
capacidad de agencia. En la que la ciudad es la que “siente la necesidad de
diferenciarse” de otras ciudades y “afirmar su individualidad”, este tipo de
construcciones discursivas deslinda a los responsables del gobierno de sus
funciones, a la par que normaliza el tratamiento y nuevos roles para las ciudades en

este contexto.
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“El aspecto emocional es fundamental. Si un empresario piensa invertir en mi
ciudad su decision dependera en gran medida de lo que piense su pareja, de
las escuelas para sus hijos, de la calidad humana de su gente. El objetivo de
toda estrategia de atractividad internacional es mitigar la imagen negativa y
potenciar la positiva. Para ello es indispensable construir la narrativa de la
ciudad, esto es la version, leyenda o el relato que mejor describe la ciudad”
(Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata, D. 2015:104).

Los estudios que ha realizado Vanolo sefalan que “la marca ciudad es basicamente
una técnica de promocion, basada en dar visibilidad e invisibilidad de forma selectiva

a distintos aspectos urbanos, paisajes y sujetos” (Vanolo, 2017:13).

Vemos que existe una correspondencia entre lo que Vanolo ha estudiado sobre la
marca ciudad y la realidad concreta presentada en los discursos que buscan ser la
guia de una nueva forma de operar para la Ciudad de México y las ciudades que
componen la Red AL-LAS.

Narrar a la ciudad no significa s6lo hablar de sus atractivos, sino construir una idea
de ciudad a través de un cuento (lo que se conoce en inglés como storytelling). La
narracion de la ciudad precede a la ciudad real y marca a menudo las modalidades

segun las cuales el visitante se encuentra con ella.

A través de narrativas y discursos se busca transformar la realidad de la ciudad, el
analisis critico del discurso dice que detrds de estos es que se encuentran las
estructuras y las motivaciones que van a guiar las acciones que se ponen en marcha
desde las instancias del poder. Entonces no sélo se afecta la percepcion sobre la
ciudad, sino que la misma politica es permeada por esta forma de actuacion como
lo hemos revisado en el Programa General de Desarrollo del DF. Aqui resulta
interesante el saber ¢quién esta construyendo la narracién sobre la ciudad y bajo

gué intereses y motivaciones?

“Desde esta perspectiva [cooperacion descentralizada], es comun la idea de
‘vender” la ciudad, que conlleva el vender muchas ciudades distintas a

publicos diferentes. Es decir: una es la ciudad que hay que vender a los
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empresarios, otra a los intelectuales y a los investigadores, y otra aun a los
habitantes. Las viejas estrategias ya no son suficientes; la imagen
representada a menudo no es coherente con los objetivos de la ciudad, con
el papel que ella intenta desarrollar, con el sector de mercado que se propone
cubrir, con el blanco al que se dirige”. (Lara, R., Meléndez, J. A., & Zapata,
D. 2015:61).

Bajo el logotipo que se crea con la implementacion de la estrategia de la marca
CDMX se busca lograr que sea una imagen identificable en todo el mundo,
habitantes, visitantes nacionales, turistas extranjeros, etc. Hay un entendimiento
comun sobre la idea condensada en ese logotipo y que al ser publicitado se instaura
en la mente de las personas, generando una asociacién con las letras CDMX y la
imagen que tienen de la Ciudad de México. Esta marca sera entendida sin la
necesidad de hablar espafiol, habitar México o tener referencia alguna, al menos en
teoria asi es como funcionan las marcas, Naomi Klein lo ve asi: “los logos, por la
fuerza de su ubicuidad, se han convertido en lo mas parecido que tenemos a un
idioma internacional, y se los reconoce y comprende en muchos idiomas mas que
en el inglés” (Klein, 2000:18).

Encontramos entonces que a la ciudad se le da un tratamiento como al de cualquier
otra mercancia u empresa que tiene diversos productos y quiere promocionarlos en
el mercado. El decir que “se vende una ciudad para unos y otra para otros” es una
cosa como de la mercadotecnia donde dependiendo el target, haran determinada
campafia publicitaria o la otra. Aunado a que las mismas estrategias se estan

poniendo en marcha para todas las ciudades del mundo.

Vemos que las mismas politicas, programas de desarrollo y estrategias se replican
de una ciudad a otra, y mas para el caso latinoamericano, esta llegando una
homologacion generalizada de las politicas para sus ciudades. Esto, homogeniza

los territorios y cosifica la cultura.

Se puede observar principalmente en las grandes ciudades de cada pais, y para

algunos de estos casos podemos observar que el lugar en el que se pone en marcha
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es en las ciudades globales o en su defecto, con la finalidad de transformar la ciudad
en una global de modo tal que exista ese enclave en el que se decide la
globalizacion del pais entero, a este territorio llegan a habitar los grandes
conglomerados corporativos, los edificios empresariales que dan renovacion al

espacio y al uso de este espacio.

Bajo este discurso, es posible observar que para los urbanistas la ciudad ha pasado
a ser un objeto de consumo que puede estar sujeta a diferentes estrategias de
mercadotecnia de acuerdo al cliente al cual sera vendida, la ciudad es tratada como
una mercancia mas, que bajo la imagen que se construye alrededor de ella, se

podra encontrar al posible consumidor de dicho “producto”.

Considero que este hecho representa una fase avanzada del fetichismo de la ciudad
para transformarla en una mercancia al presentar una imagen de ciudad que
muestra aspectos seleccionados cuidadosamente por el gobierno de la ciudad y
esconde detras aspectos negativos de la ciudad, como la gentrificacion, el despojo,
la segregacion espacial y la desigualdad. Ninguno de estos procesos es
mencionado en la promocién del consumo de la ciudad. En este caso, se “vende”
una imagen de ciudad a los inversionistas extranjeros, una imagen que es
consumida por los habitantes propios de la ciudad, por la gente misma, por los

turistas nacionales y extranjeros.

La importancia que tiene para mi el analisis de los discursos generados alrededor
de la Ciudad de México, radica en el hecho de que estos, no permanecen inertes
como meras representaciones del espacio o de la imagen de ciudad que se busca
proyectar, sino que cobran especial relevancia en tanto que son convertidos en

politica urbana con efectos reales en el espacio.

Angela Giglia y Emilio Duhau (2016:90) explican que desde el afio 2000 con el
gobierno de Andrés Manuel Lépez Obrador y Marcelo Ebrard, se puso en marcha
un proceso de renovacion urbana con especial énfasis en la ciudad central y en
zonas de la ciudad emblematicas con una perspectiva orientada por el marketing

urbano.
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A pesar de ser politicas de corte publico hay una marcada tendencia a conducirlas
y materializarlas como si fuera un producto con una estrategia orientada al
consumo. A través de estas politicas se ponen en marcha lineamientos que buscan
ordenar el espacio publico y el espacio en general a traves de reglas que invalidan
usos anteriores y la disputa por el espacio entre los habitantes y usuarios habituales
de este y las pretensiones de los nuevos usos establecidos (Duhau y Giglia
2016:105).

Dentro del PGD 2013-2018 es posible establecer lineas de concordancia con los
aspectos presentados en el cuaderno de Atractividad del 2015. Encuentro que
durante este periodo, la accion internacional se encuentra posicionada dentro de las

politicas que se propone seguir el gobierno durante este periodo.

Al revisar la seccion “Area de oportunidad 6. Desarrollo Empresarial y
Competitividad” encontramos que la Accion internacional se ubica dentro de este
rubro, lo cual permite establecer la finalidad que persigue esta politica al ubicarse
en esta parte del texto y no en otro. El desarrollo empresarial y la competitividad de
la ciudad estan anclados a la internacionalizacion de la ciudad y a la cooperacion

descentralizada.

Dentro de estos documentos encontré rasgos distintivos del fetichismo de la
mercancia, por ejemplo la subjetivacion de la ciudad empleando este término en un
sentido que le da agencia propia a la ciudad, la constitucion de una imagen que
oculta las problematicas negativas de la ciudad o las relaciones sociales que le dan
vida y que son inherentes a la ciudad, por el contrario, estas caracteristicas sociales
se convierten ahora en pieza constitutiva de la imagen de la ciudad. No obstante
esto no permanece solo en la imagen que se construye para la ciudad, sino que se
desarrollan politicas publicas que permitan alcanzar la imagen que se desea, es un

proceso dialéctico.

“Apoyar a las empresas culturales que promuevan la imagen de la Ciudad de

México como una ciudad creativa e innovadora y que vinculen arte,
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tecnologia y creatividad” (Administracion Publica del Gobierno de la Ciudad
de México, 2013: 85).

David Harvey (2012) sefiala que existe un capital simbdlico que se usa para
promover las ciudades, y que gracias a este se promueve una imagen de la ciudad
para venderla al mundo entero como una ciudad Unica, con caracteristicas muy
especificas que no se encuentran en ningun otro lugar. Harvey sefala también que
entre mayor capital simbdlico posee la ciudad, mayor es la probabilidad de generar

una homogenizacion en los lugares derivada de la promocion y venta de estos.

Entonces vemos que van de la mano distintas politicas y planteamientos que se
encuentran dentro del PGD, por un lado tenemos la estrategia de promover a la
ciudad, y por el otro se dan facilidades y apoyos a empresas que promuevan la

imagen de la ciudad que van en concordancia con la idea que se esta construyendo.

Al final los planteamientos que encontramos para las ciudades son homogéneos, y

la clasificacion que cada ciudad obtiene termina encajando en una u otra.
El PGD 2013-2018 menciona:
“META 2

Promover el posicionamiento internacional de la Ciudad de México

como destino turistico.
LINEAS DE ACCION

* Desarrollar y promover la Marca de Ciudad como estrategia de

posicionamiento y de diferenciacion”.

El turismo aparece dentro de los discursos como una de las principales
motivaciones por las que se crea la marca ciudad. No obstante, el hecho de insertar
a las ciudades del mundo en esta dinamica, provoca que la gestion y direccion de
la ciudad esté guiada por la légica del consumo. Y asi, visitar una ciudad se aleja
cada vez mas de la idea de experimentar lo local, y se empareja entre una ciudad y

otra a ser un espacio para tomarse fotografias y selfies en los sitios turisticos
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emblematicos y que seran posteriormente exhibidas dentro de las redes sociales,

asi como se exhibe que se ha adquirido un producto.

Dentro del PGD 2013-2018, se ubica esta forma de concebir el posicionamiento de
la ciudad a nivel internacional; la creacion de la marca ciudad cobra sentido en tanto
gue uno de los propdsitos principales de esta estrategia es promover a la ciudad
como un destino turistico. En la meta citada observamos que se busca promover a
la Ciudad de México como destino turistico a nivel internacional, y que el medio para
conseguirlo es a través de la marca ciudad. De tal forma que se cumple la teoria de

la marca ciudad en la transformacién de politicas urbanas de caracter local.

Esta meta del PGD 2013-2018, se relaciona con el Articulo 12 de la Constitucion de

la Ciudad de México.
Articulo 12
Derecho a la Ciudad

1. La Ciudad de México garantiza el derecho a la ciudad que consiste en el
uso Yy el usufructo pleno y equitativo de la ciudad, fundado en principios de
justicia social, democracia, participacion, igualdad, sustentabilidad, de
respeto a la diversidad cultural, a la naturaleza y al medio ambiente.
(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México, 2017).

El considerar que a través de esas politicas sera posible obtener una ganancia por

el “usufructo” de la ciudad, nos lleva a la pregunta: ¢ para quién?

Aunque no queda establecido, cual es la forma de operar este “derecho a la ciudad”,
ni las acciones que se llevaran a cabo para garantizar que los principios que
menciona el articulo cobren vida, al hablar de un usufructo sobre la ciudad, nos
remite a las categorias de mercantilizacion y valor, el cual se obtiene por una renta
de monopolio a través de las marcas de distincion de la ciudad. Establecer dentro
de la nueva Constitucion de la Ciudad de México que el derecho a la ciudad es a
obtener una ganancia a través de ella, establece un eje sobre el cual los

planificadores conciben a la ciudad.
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Esto ademas genera una disparidad debido a la desigualdad de condiciones
imperantes en la Ciudad de México: se establece como derecho el uso y usufructo
de la ciudad, pero no se toma en consideracion el punto de partida de privilegios a

los que unos pueden acceder por encima de otros.

¢, COmo es que se ejerceran los principios de justicia social, a través de qué politicas
se accede a un uso equitativo de ciudad basado en la igualdad? Son interrogantes
sin respuesta pero que dejan de manifiesto que el derecho a la ciudad es concebido
como un derecho que permite la obtencién de beneficios econémicos a través del

aprovechamiento de la ciudad.

La marca ciudad pretende ser la imagen de la ciudad que permita promocionarla en
el extranjero para considerarla como un lugar apropiado para la inversion, ya sea
de capitales, ya sea eligiéndola como destino para pasar tiempo en ella como turista.
Esto convierte a la ciudad en un espacio, que cumple la funcién de ser la generadora
de experiencias y que responde a los deseos de los turistas o de los inversionistas
de poder invertir su dinero en este espacio que les generara ganancias, es decir en

una mercancia de consumo.

Mattos senala que “las posibilidades de crecimiento de cada lugar dependen de las
condiciones para la valorizacion del capital que el mismo ofrezca a unos propietarios
o administradores del capital que toman sus decisiones de inversién en funcion del
retorno que alli pueden obtener. Por tanto, habida cuenta de la creciente autonomia
de la que gozan los flujos de capital para escoger su destino territorial, lo que cada
lugar puede hacer para incrementar su acumulacion, no es mucho mas que intentar
mejorar su atractividad para la valorizacion de los capitales méviles. Asi han
guedado establecidas las coordenadas basicas, -y, también, las contradicciones
fundamentales- del escenario que se ha venido ajustando desde entonces”. (Mattos,
2007:5)

Lo que hemos revisado hasta aqui, representa los supuestos de un modelo ideal de
ciudad que el gobierno ha puesto en marcha, y que sus diversos componentes se

encuentran activos dentro de esta forma de hacer ciudad.
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A través de estas politicas implementadas en las ciudades de los diferentes paises,
se crea un mercado de ciudades, una especie de catalogo tacito para elegir de entre
una ciudad u otra, en lo que representa la cosificacidén de la ciudad en una imagen
gue ensombrece lo que queda detras, en este caso todo lo que puede representar
la Ciudad de México, como una ciudad insegura, desigual, con cinturones de

miseria.

Es a través de los discursos que se va dando esta forma de referirse a la ciudad de
construir un nuevo relato sobre la ciudad en el imaginario de la gente tanto interna

como externa.

Dentro de la imagen que se maneja de la ciudad, es posible encontrar nichos muy
establecidos sobre la narracion que se busca alcanzar para la ciudad, entonces los
territorios van siendo etiquetados como una ciudad verde, ciudad tecnoldgica,

ciudad cultural, etc.

Entonces si una persona quiere encontrar determinada experiencia elige cierto
lugar, lo peligroso es que las diferencias culturales los componentes identitarios son
tomados para ser mercantilizados y que al buscar satisfacer las necesidades de

cierto publico global los lugares tienden a la homogenizacion.

Articulo 17

Bienestar social y economia distributiva

Las autoridades de la Ciudad promoveran activamente la economia
innovadora y del conocimiento, compatible con la generacion de mayor
valor agregado, mejores remuneraciones, la protecciéon de los

ecosistemas y las demas prioritarias para el desarrollo de la ciudad.

La Ciudad de México impulsara las actividades turisticas
aprovechando, de manera responsable y sustentable, su patrimonio
historico, arquitectonico, artistico, natural, cultural y de las tradiciones
de sus pueblos y barrios originarios y comunidades indigenas
residentes, considerando la opinibn de estos en todo momento.

(Asamblea Constituyente de la Ciudad de México, 2017).
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“En este sentido las politicas del city branding estan generalmente enfocadas en la
esfera del patrimonio inmaterial de la ciudad y ellos mencionan soélo indirecta y
marginalmente los asuntos mas duros de los mas dramaticos problemas de la vida
urbana contemporanea y los asuntos relacionados al campo de la planeacion
urbana (Vanolo, 2017:11).

A través de la marca ciudad se materializa la ciudad como una mercancia.

Una de las formas con las que se lucra con la ciudad es el uso de la marca CDMX,
qgue dentro de la pagina del Fondo Mixto de Promocion Turistica del gobierno de la
Ciudad de México, sefiala en el apartado “Uso de la marca CDMX” rasgos que van

en concordancia con la creacion de una imagen que fetichiza a la Ciudad de México:

“Al adquirir un permiso te unes al esfuerzo de promover a la Ciudad de
México, creando una imagen positiva a nivel nacional e internacional, asi
como la pertenencia de tu marca con respecto de su localizacion geografica”.

(http://data.fmpt.cdmx.gob.mx/marca/uso-marca-cdmx.html consultado el 17 de julio
de 2017)

La construccion de la imagen que se hace sobre la Ciudad de México se puede
ubicar al analizar las distintas politicas presentadas en este capitulo, a través de
estas es posible ubicar que hay una linea de concordancia para promover a la
ciudad de forma internacional, con parametros bien delimitados en concordancia

con el objetivo de promocion.

Entonces se crea una imagen y el gobierno local declara que la ciudad ya es una
ciudad global. El proceso va a la inversa, no es que por la relevancia cultural,
econOmica se convierta per se en una ciudad global, sino que se declara asi para
que los inversionistas y turistas volteen la mirada a la ciudad y se establezcan aqui

las actividades necesarias que van en concordancia con la situacion.
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Campana publicitaria “When the effect is gone you have to come back”

Mexico City

When the effect
IS gone,

ou have

0 come back.

CDMX México

A WORLD OF ITS OWN
MEXICO CITY waitmenico com

Fuente: Fondo Mixto de Promocidén Turistica de la Ciudad de México

Esta campafia publicitaria se llevd a cabo durante el 2018 a través de television,
radio y medios impresos, la imagen que aqui muestro es la campafia que se utilizé

para medios impresos.

En esta imagen publicitaria ubico como una marca de distincién propia de la cultura
mexicana el Dia de los Muertos; en la imagen se observa una fotografia de una
mujer que viajo a la Ciudad de México, esto se puede deducir por el lema que
acompanfa a la imagen “Ciudad de México. Cuando el efecto se fue, tienes que
regresar” (traduccion propia). La fotografia se sitdia en un escenario en Canada, que
se sabe por el hecho de que se observa la bandera canadiense al fondo y una
panaderia con el letrero en francés (boulangerie), la locacion de la fotografia podria
ser alguna ciudad de la provincia de Quebéc y la mujer que aparece en ella, podria
ser una turista que viajo a México, conocio la Ciudad de México en la época del Dia
de los Muertos, regresé a Canada y recuerda el efecto de estar en la Ciudad de

México.

Al promocionar la marca CDMX a través de esta marca de distincion se genera un
discurso que transmite la idea de vivir una experiencia “Unica” cuando se visita la

Ciudad de México y el deseo de tener el “efecto” Ciudad de México al hacerlo. La
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experiencia “unica” resulta del experimentar uno de los emblemas de la cultura de
esta ciudad manifiesta en la tradicién del Dia de los Muertos. Esto da cuenta de la
existencia de la mercantilizacion de la cultura, las tradiciones y las festividades al

mismo tiempo que son usadas para promocionar la marca de la Ciudad de México.

El discurso detras de esta imagen apela a la experiencia de vivir una de las
festividades mas representativas de México que en afios recientes se ha visto
trastocada por la exaltacion de la figura de la catrina como icono representativo del

Dia de los Muertos; la catrina se ha convertido en una marca de distincion.

El contexto en el que se crea esta marca de distincion, lo ubico en el 2015 cuando
se filmo en la Ciudad de México la pelicula “Spectre” de la saga “James Bond” en la
gue aparecian imagenes de un enorme desfile de catrinas por las calles del Centro

Historico de la ciudad.

Ese mismo afio el gobierno local, instauré el “Desfile Internacional de Muertos” y el
“Mega Desfile de Dia de Muertos” organizados por el Gobierno de la Ciudad de
México, a través de las secretarias de Cultura y Turismo, asi como el Fondo Mixto
de Promocion Turistica y la Autoridad del Centro Historico. El primero, es un desfile
qgue parte del Zécalo, y avanza por las avenidas 5 de Mayo y Juarez, cruza Paseo
de la Reforma hasta llegar a Polanco. Algunos medios lo han descrito como el
“tradicional desfile de dia de muertos” y segun la pagina de la Secretaria de Cultura
de la Ciudad de México, a través de este desfile “el mundo conoce la manera en

que México conmemora a la muerte”.

Por otro lado, el “Mega Desfile de Dia de Muertos en 2019 incluyé mas de 25
proyectos artisticos, 11 carros alegoéricos, 22 comparsas, diversos grupos
coreograficos, con la participacion de 2500 artistas “para evocar los rituales
funebres alrededor del mundo, los trajes tipicos mexicanos y mas”; ese mismo ano
el desfile tuvo una afluencia de méas de dos millones de personas. Es un desfile que
recorre la avenida Paseo de la Reforma y concluye su recorrido en el Zocalo de la

ciudad.
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Estos desfiles que segun las descripciones que hacen las propias instancias de
gobierno, son una muestra de la tradicion del Dia de los Muertos, aunque esto es
algo alejado de la realidad. Antes de la filmacion de la pelicula James Bond, la
ancestral tradicion con raices prehispanicas se celebra con ofrendas en casa y
visitas a los panteones. En algunas demarcaciones, en un tiempo mas moderno se
organizan grandes ofrendas para el disfrute de los turistas, también es posible
encontrar en zonas mas populares de la ciudad actividades organizadas por la
misma comunidad como lunadas en Xochimilco o una gran ofrenda en el centro de
Mixquic. Estas actividades son gestionadas por la gente que habita esos espacios

de forma autbnoma.

Por el contrario, los desfiles de reciente creacion, son actividades que tienen lugar
por primera vez en 2016, después de que la pelicula “Spectre” se estrenara en 2015
en 67 paises, entonces el gobierno de la Ciudad de México decide instaurar estos
desfiles como una actividad a la que se le destinan recursos publicos y se presenta
como un evento central de la celebracion del Dia de los Muertos en la Ciudad de
México, incluso ahora es una marca de distinciébn que sirve para promocionar el

turismo en la ciudad.

Dentro de las acciones que impulsan la atractividad de las ciudades, se encuentra
el promocionarlas como un destino filmico, es decir que su territorio funcione como
escenario de peliculas, lo cual servir4 para posteriormente promocionar ese lugar
como destino turistico. Y eso es lo que se consigue con la filmacién en el Centro
Historico de la Ciudad de México de la pelicula de James Bond. Y no solo, como
producto de dicha filmacion en 2016 se establece una nueva practica que el
gobierno de la ciudad publicita como “El tradicional desfile de catrinas” después de
que una de las escenas de la pelicula lo mostrara como parte del contexto cultural
de la Ciudad de México. Esto coincide con la promocion de la Ciudad de México

COmMO una marca.

Entonces surge un tipo de promocion de la ciudad que busca promoverla como una

generadora de experiencias, y como el espacio en el que se pueden consumir
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experiencias. Se promueve un estilo de vida enfocado al consumo, ya sea de la

cultura, de restaurantes o de experiencias.

Campana publicitaria “A metropolis that has it all”

“A metropolis that has it all”

-The New York Times
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Fuente: Fondo Mixto de Promocién Turistica de la Ciudad de México

¢ Cuantas delegaciones estan contenidas en esta imagen? Semi6ticamente, la
imagen representa una vision de ciudad. Por un lado retoma la silueta del
Monumento a la Revolucion, lugar emblematico en la ciudad que es representado
con los nombres de lugares turisticos y famosos en la ciudad. De arriba abajo estan
acomodados los lugares que tienen mayor jerarquia en la marafia urbana que es la
ciudad. Hasta arriba el nuevo concepto. Después los lugares con mayor renovacion
urbana, ya sea con fondos publicos o con fondos privados. Después la Catedral y
el Angel, dos lugares con un simbolismo para la nacién y donde se manifiesta el
poder.

Hasta abajo los barrios mas rurales de la ciudad pero que estan sometidos a fuertes
programas de turismo, el mas emblematico es Xochimilco. Sin embargo, Ciudad

Universitaria también esta incluida dentro de esto que se tiene que ver.
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No obstante, sefialar que esto es la Ciudad de México dista mucho de ser una
realidad, la imagen, estd constituida por los nombres de los principales puntos
turisticos de la Ciudad de México, a pesar de que es una publicidad que busca
promover a la nueva CDMX, vemos que la ciudad queda representada por las
marcas de distincion mas caracteristicas de la ciudad, junto con un eslogan
publicado en el New York Times que lanza una breve pero contundente descripcion:

“Una metrépoli que lo tiene todo”.

Esta imagen es representativa del uso mercantil que se le da al capital simbdlico
colectivo de la ciudad, que de forma publicitaria pretende instaurarse como la
imagen y representacion de la CDMX dejando de lado zonas que no representan
posibilidad de usufructo ni por el gobierno ni por las empresas. No obstante, los
negocios de las zonas seleccionadas dentro de esta imagen, resultaran
beneficiadas por este tipo de promociéon y quedan excluidas otras zonas como
Tepito o Iztapalapa dentro de la representacion de la Ciudad de México a partir de
la marca ciudad CDMX.

Las imagenes publicitarias incorporadas a este corpus, muestran que dentro de la
ciudad transformada en una mercancia, se ponen en venta cuestiones tangibles e
intangibles propias de la ciudad. El espacio publico y el valor del suelo como una
mercancia que dia con dia se revaloriza, son aspectos tangibles dentro de la ciudad
como una mercancia. La cultura y la identidad son aspectos intangibles que se
ponen en venta a través del consumo de experiencias al visitar la ciudad como
turista o al elegirla por encima de otras ciudades para vivir a partir de la imagen que

se crea y difunde sobre la Ciudad de México.

Como quedd establecido en el capitulo uno de este trabajo, David Harvey
(2012:139) senala que “la renta de monopolio cobra mayor importancia cuando
determinados agentes sociales controlan algun recurso, mercancia o lugar con
cualidades especiales, lo que permite, en relacidbn con cierto tipo de actividad,
extraer rentas de monopolio de quienes desean usarlo”, para el caso de la Ciudad
de México, el propio gobierno de la ciudad busca ser el que controla la imagen de

la ciudad, y retoman cualidades Unicas de la ciudad para enfrascarlas en la marca
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ciudad CDMX, para lo cual el gobierno de la Ciudad de México establecio el pago

de regalias por el uso de la marca CDMX.

La fetichizacion de la Ciudad de México, una ciudad
mercancia

Presento este apartado a manera de conclusion de este capitulo en el que he
analizado las categorias tedricas establecidas a priori, encuentro que el city
branding esta anclado a las marcas de distincion que componen el capital simbolico
colectivo de la ciudad, aseveracion que encontramos cierta al estudiar el caso de la

Ciudad de México y su marca CDMX.

Estas marcas de distincidon, seran la base de la creacion de la imagen de la ciudad
que se representa en la marca ciudad, lo cual forma parte del proceso de
fetichizacion de la Ciudad de México para convertirla en una mercancia, en tanto
que el resultado que emerge de esta imagen es una ciudad convertida en marca
gue puede ser promocionada para su consumo. Y asi es como defini en el primer
capitulo de este trabajo la fetichizacidén de la mercancia: hay un producto final que
se pone a la venta pero las relaciones sociales que hay detras de su creacion
quedan ocultas detras de la propia mercancia.

La cuestidon con el fetichismo de la mercancia es que este proceso hace que las
relaciones sociales aparezcan como una relacion entre objetos. Una version
moderna de esto ocurre con las ciudades; con la creacion de marcas para un
namero creciente de ciudades en el mundo, se produce un fendmeno que genera
una competencia “entre ciudades” y la forma de promocionarlas es mediante la

respectiva marca de ciudad.

Existen fundamentos que guian los aspectos que se incluyen dentro de la marca
ciudad, y que son delimitados por organismos internacionales bajo criterios
comunes a todas las ciudades, es decir, si el gobierno de una ciudad desea que la
ciudad sea atractiva a nivel internacional, debera seguir una serie de fundamentos

para la creacién de su imagen consagrada en una marca. Criterios entendibles por
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los gobiernos del mundo, los organismos internacionales y las empresas. Pero que
funciona en dos vias, los organismos metaestateles y asociaciones disefian y crean
politicas que son puestas en marcha por los gobiernos a la par que politicas que
surgen desde distintas geografias y contextos se adoptan por gobiernos locales de

todo el mundo.

Por otro lado los responsables de la creacion de la marca, eligen cuales seran los
elementos que representaran la imagen de la ciudad de acuerdo con el tipo de
ciudad que el gobierno busca proyectar y que servira para promocionarla entre
turistas e inversionistas con el fin de atraerlos. Esto también borra las relaciones
sociales subyacentes que dan vida a la ciudad y crea una imagen que se convierte
en la representacion de la ciudad cosificada en tanto que la ciudad completa queda
reducida a una marca, unas siglas y que la identidad detras de esta es una identidad

creada por los responsables de instituir esta politica .

Estas marcas de distincion serdn el aspecto que permitirAd obtener una renta de
monopolio a los actores que aprovechan esta forma de representacion de la ciudad.

En concordancia por lo establecido por Harvey:

“La renta de monopolio tiene formas de extraer excedentes de las diferencias
locales, las variaciones culturales locales y los significados estéticos de cualquier
procedencia y de apropiarse de ellos. Cuanto mas peculiares y cuando mas

transgresoras, mejor para el capital’. (Harvey, 2012:163)

Este tipo de estrategias significa para las ciudades una forma de reordenamiento de
los territorios para la permanencia de la l6gica de acumulacion; en el caso especifico
de la Ciudad de México, el reordenamiento abarcé incluso la creacion de una nueva
legislacion que diera cabida a las formas actuales de mercantilizacion del espacio
en el contexto global. Que como ya lo he planteado lineas arriba, a la Ciudad de
México se le dota de un caracter de ciudad global dentro de los discursos y que

gueda de manifiesto en la Constitucion de la Ciudad de México.

De acuerdo con la hipétesis establecida para este trabajo que versa: “El gobierno

de la Ciudad de México selecciona marcas de distincion del capital simbdlico
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colectivo de la ciudad para la conformacion de una imagen que se promociona a
través de la marca ciudad CDMX, lo cual constituye un proceso de fetichizacion para
la transformacion de la ciudad en una mercancia que es vendida a inversionistas y

turistas”.

Considero que es una hipotesis que se cumple y que el camino que generé este
proceso para el caso de la Ciudad de México, es la globalizacion econémica. Al
realizar el andlisis del material empirico, encuentro que la fetichizacion de la ciudad
para transformarla en una mercancia, es producto de un proceso que abarca
instancias de distintos niveles y es resultado de un proceso derivado de las
condiciones materiales que la globalizacidén exige para los territorios y que da lugar
a un reordenamiento en concordancia con la etapa de acumulacién flexible del

capital.

A través del andlisis hecho, es posible observar como se construye y legitima una
politica como la marca ciudad dentro del contexto urbano global.

Debido al debilitamiento de los estados nacién, las ciudades han ganado peso y
poder preponderantes y han entrado en la dinamica de competencia interurbana por
atraer capitales, y promover su imagen. La légica financierista-globalizadora
imperante en todo el mundo es el proceso que promueve que los gobiernos de las
ciudades transformen sus relaciones hacia la internacionalizacién y la cooperacion
descentralizada, de esta forma son estos procesos los que contribuyen al desarrollo
de concebir a la ciudad como una mercancia que compite con otras ciudades por
atraer turistas e inversionistas. Esto va en concordancia con la teoria del fetichismo
de la mercancia, que sefiala que las relaciones sociales, se eliminan, para ubicar
ahora relaciones entre cosas. Decir que las ciudades compiten entre si por atraer
capitales y talento, es imputarle caracteristicas que no le son inherentes, ademas al
referirse dentro de los discursos a la ciudad como un agente con la capacidad de
actuar, tomar decisiones y competir, es desvincularla de los actores que la

constituyen, viven y administran.
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Las ciudades del mundo, son catalogadas para ofrecer un tipo de consumo distintivo
asociado al nombre de ese territorio, para el caso de la Ciudad de México es un
consumo en el que las marcas de distincion seleccionadas para crear la imagen de

la ciudad se valen de las caracteristicas culturales locales.

En este proceso se van creando marcas de distincion que son las que dotaran de
cierta particularidad a los lugares y que se sintetizan en la marca ciudad con la
finalidad de obtener una renta de monopolio, no obstante ocurre lo que David
Harvey (2012:140-141) ha denominado como las contradicciones de la renta de
monopolio, ya que por un lado se busca crear las marcas de distincion pero al
hacerlo, los lugares se homogenizan al dotarlos de ciertas construcciones,
amenidades y comodidades que podemos encontrar hoy en todas las grandes
ciudades del mundo.

De esta forma, lo local cobra especial relevancia bajo el paraguas de la
internacionalizacion a través de la cultura de la ciudad, y por la fuerza politica y
econdémica con que se dota a los gobiernos locales. Creando un modelo de ciudad

basado en el consumo mercantil, de la cultura y la identidad.

La ciudad como la cuna de la acumulaciéon de capital y hoy en la renovacion y
reordenamiento de la que es objeto posibilita la permanencia de esa acumulacion,
que se caracteriza por una sobreacumulacion de capitales que se resuelve con una
creciente urbanizacion de las ciudades hacia nuevas zonas en expansion, y una
modernizacién del espacio construido, asi como la transformacion en los usos del
suelo, dando lugar a una revalorizacién del espacio, elitizando zonas de la ciudad y

un boom en el mercado inmobiliario.

Se consume a la ciudad pero no soélo lo que ella tiene, sino la idea de ciudad, eso
es lo que se oferta a través de las distintas categorizaciones que se hacen sobre las
ciudades. Uno sabe que puede encontrar artistas y el espacio creativo idoneo en
Berlin o el paraiso tecnoldgico en Silicon Valley, o el centro financiero del mundo en
Nueva York, esa oferta que se hace con las ciudades a los inversionistas y al talento

en busca del estilo de vida que ofrece la ciudad.
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Sea cual sea la estrategia de promocion o el tema de atractividad que se le quiera
dar a una ciudad, al final de lo que se trata es de promover un tipo de consumo, ya
sea mas especializado, de mayor valor agregado o creando nuevos mercados de

consumao.

Bajo este contexto lo que se busca es consumir experiencias, la experiencia de ser
parte de un lugar, de conocer cierto territorio o de pertenecer a una comunidad. Es
por ello que cada vez mas ciudades y lugares son catalogados dentro del almacén
global que es el mundo, y lo que se oferta es el acceder a determinado tipo de

experiencia, tener vivencias memorables como turista.

Lo que es importante sefialar a través del concepto del fetichismo de la mercancia,
es que son construcciones sociales las que representan el valor que se le adjudica
a las cosas, hablando de la marca ciudad, seran las representaciones construidas,
las que crean ese valor, ya que los insumos bajo los cuales se representan no son
inherentes a la ciudad o que emane de ella sino de los valores que los agentes
sociales imprimen en la mercancia. En este caso se ponen en valor aspectos sobre
la ciudad que constituyen la esencia misma de la ciudad, como es el caso de la
identidad, formacién social generada a través del tiempo pero que en este caso es
cosificada y valorizada para ser promovida como parte de la imagen de la ciudad.

Anteriormente sabiamos que las ciudades globales eran unas cuantas (Sassen
1991), en la actualidad se busca que las ciudades en todos los paises sean
globales, seran en distinta medida, algunas por ser los mas importantes nodos
econdmicos y politicos, otros por ser promocionadas al turismo, pero lo que todas
tienen en comun es que estan abiertas globalmente al consumo, las ciudades son

ubicadas como ese nuevo objeto de consumo global.

Son los planificadores, urbanistas y gestores que intelectualizan a la ciudad para
producir una imagen que es promovida como objeto de consumo, que puede tener
las caracteristicas de una mercancia y que se vale de las estrategias que en la
actualidad son funcionales a las dinamicas del mercado, como el marketing por

ejemplo. En contraposicion con el uso que solia tener la ciudad, mas ligado a un
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valor de uso que da vida a la sociedad, y a las relaciones sociales que configuran
una relacion dialéctica entre los habitantes y el territorio, unos producen a los otros
y viceversa.

Para el caso de la Ciudad de México, es posible observar que el contexto global y
las politicas creadas desde los organismos internacionales, promueven un modelo
de ciudad que responda a las necesidades de la acumulacion del capital, estas
politicas son adoptadas por el gobierno local y operan la transformacién politica y
territorial para dar paso a una légica mercantilista sobre la ciudad como una idea y

posteriormente como un objeto de consumo.
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Conclusiones

Esta investigacion parte de la definicion tedrica de la mercancia y su componente el
fetichismo de la mercancia, bajo preceptos de tedricos marxistas como David
Harvey y Henri Lefebvre para aplicarlo a la ciudad de la época neoliberal y estudiar
el caso de la Ciudad de México como una ciudad que ha atravesado el proceso de

fetichizacién mediante su transformacién en una mercancia.
Los objetivos de los que se parte para la realizacion de este trabajo son:

1. Identificar a los actores involucrados en la transformacion de la Ciudad de

México en una mercancia.

El andlisis de los documentos que componen este corpus, nos permite identificar
gue los actores globales que promueven la cooperacion descentralizada como una
politica que vuelca la mirada a la accion municipalista en todo el mundo, promueven
la creacién de la marca ciudad para los gobiernos locales como una estrategia

generalizada.

Para el caso de la Ciudad de México, esta politica llega a través de la influencia de
asociaciones que promueven la cooperacion descentralizada y es puesta en marcha
desde el afio 2000 durante el gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador. El
Observatorio Internacional de Cooperacion Descentralizada, instancia de la cual

forma parte la ciudad y es coordinada por Eugéne Zapata Garesché.

El camino por crear una marca ciudad inicia desde el gobierno de Marcelo Ebrard
en 2008, afio en que se lanza una convocatoria-concurso para disefiar una marca
turistica con un logotipo para la Ciudad de México, y a pesar de que la actividad
concluy6 con la eleccion de un ganador y la estrategia publicitaria se centré en el
turismo, resulté difusa en comparacion con la creada un sexenio después, objeto de

estudio de esta investigacion.

En 2013 se creo6 el Fondo Mixto de Promocion Turistica de la Ciudad de México y

el jefe de gobierno Miguel Angel Mancera, encarga a esta entidad la creacion de la
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marca ciudad, en ese momento, la estrategia se presentdé como una iniciativa que
surge desde el gobierno local, y discursivamente se manejé como una necesidad

por promover la imagen de la ciudad desde el ambito turistico y de inversiones.

Tras su creacién, la marca ciudad se publicité en diversos medios de difusion,
incluida publicidad en el exterior de aviones, medios impresos, radio y television, la
entidad encargada de esta promocion fue el mismo Fondo Mixto de Promocion

Turistica de la Ciudad de México.

De esta forma tenemos que los actores involucrados en la creacion de la marca
ciudad son: por un lado se encuentra el impulso del asesor de asuntos
internacionales del gobierno de la Ciudad de México, Eugéne Zapata Garesché por
la incidencia que tuvo dentro del gobierno de la ciudad en temas internacionales,
este asesor formo parte en esos momentos del Observatorio de Cooperacion
Descentralizada, de AL-LAS y del Fondo Mundial para el Desarrollo de las
Ciudades, instancias desde las que se promueve la transformacion de las funciones
politicas de las ciudades y el fortalecimiento de la competitividad urbana a través de
estrategias como la marca ciudad. La instituciéon que funge como operadora de esta
politica fue el Fondo Mixto de Promocién Turistica que fue la instancia del gobierno
encargada de crear la marca ciudad CDMX para la Ciudad de México.

Esta estrategia opera como una actividad promovida desde instancias
internacionales que buscan modificar cuestiones juridicas de las urbes, insertarlas
en la l6gica de la competitividad urbana y generar atractividad territorial, a fin de

crear territorios con el clima propicio para las inversiones y el turismo.

2. Caracterizar el proceso que ha llevado a la ciudad a convertirla en una

mercancia a partir de la creacion de la marca CDMX.

En la Ciudad de México ubicamos que a partir de la década del noventa la influencia
de la desindustrializacion provocada por la globalizacion genera las condiciones
para transitar a una economia de servicios que crea el clima propicio para proyectar
a la Ciudad de México como una ciudad global. Otro factor relevante es el lugar de

centralidad comercial que ocupa en el pais, esta es la ciudad con la economia mas
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importante y sede de la mayoria de las firmas transnacionales que se ubican en

México.

Derivado del proceso de globalizacion, las ciudades del mundo se ubican en el
centro de operaciones de los intercambios financieros, corporativos y de
comunicaciones, las ciudades globales son la conformacion de nuevas
centralidades, en un mundo cada vez mas pequefio conectado por la informéatica y

la facilidad de conectividad entre territorios.

Es durante esta misma época, en el marco del debilitamiento de los Estados
Nacionales, que a las ciudades y sus gobiernos se les asigna un nuevo rol
protagonista dentro del funcionamiento del sistema econémico. A través de los
organismos internacionales que son un marco comun a los gobiernos del mundo,
se implementan estrategias que modifican sustancial y homogéneamente la funcién

de las ciudades.

Bajo este contexto es que surgen nuevas funciones para el gobierno de la Ciudad
de México y se designa un lugar central en el papel que desempefian los gobiernos
locales en el contexto global condensado en la estrategia conocida como
cooperacion descentralizada, esto lleva a una nueva forma de concebir a la ciudad,
su territorio y su gestion. Asi, la internacionalizacién de las ciudades junto con la
estrategia antes mencionada, son politicas prioritarias dentro de los gobiernos de

las ciudades y que son aplicadas en la Ciudad de México a partir de 1997.

Junto con estas estrategias que son adoptadas por los gobiernos locales, emerge
la necesidad de generar atractividad territorial a fin de competir en el mercado global

por atraer inversionistas y turistas al territorio como una forma de atraer capitales.

Uno de los aspectos que contempla dicha atractividad es la creacién de una marca
de ciudad, esta estrategia sirve para generar una imagen que sera promovida a nivel
mundial. Para la creacion de la marca ciudad, los gobiernos de las ciudades
seleccionan los aspectos mas positivos y relevantes que a su consideracion definen
a la ciudad, estos son apropiados de caracteristicas reales y constitutivas de la

identidad de la ciudad, lo que deriva en la cosificacion de estos valores.
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Cuando la imagen de la marca se crea sobre componentes del patrimonio de la
ciudad se estd utilizando lo que David Harvey ha denominado como capital
simbdlico colectivo de la ciudad para generar una renta de monopolio sobre el
aprovechamiento de esta imagen, ya sea por parte de las empresas del ramo

turistico o de bienes raices.

En el momento en que la ciudad es representada a través de una marca, emerge
un nuevo rol para la ciudad, una nueva funciéon basada en la motivacion de la
obtencion de ganancias a través de la mercantilizacion del capital simbdlico de la
ciudad. Promover a la ciudad como un objeto de consumo es una de las

consecuencias de la creacién de la marca ciudad.

El territorio mercantilizado, la cultura y la identidad son cosificadas con el afan de
obtencion de ganancias el cual se extiende rapidamente a todos los &mbitos de la
vida humana; una estrategia como la marca ciudad tiene que ver con este afan

aplicado a la ciudad.

La caracterizacion realizada hasta aqui, es el proceso que atraveso la Ciudad de
México para su transformacion en una mercancia. A continuacion describiré en los

hechos las etapas que desembocaron en la marca CDMX:

Para llevar a cabo esta estrategia se producen una serie de remodelaciones sobre
el espacio, las condiciones para crear la marca se remontan a la administracion de
Andrés Manuel Lopez Obrador, sexenio en el que se inician programas de
renovacion cosmeética en zonas de alto atractivo turistico de la ciudad como el
Centro Histérico y Reforma, desde entonces y de forma continua se mantienen
programas de remozamiento urbano que buscan mejorar la imagen de la ciudad en
zonas y colonias que pueden ser aprovechadas para el turismo y la promocion de
la imagen de la ciudad. Esto es marcadamente visible sobre todo en la ciudad

central.

Durante el sexenio de Lopez Obrador, crecen las acciones por fomentar la
cooperacion descentralizada a través de la relacion del gobierno de la ciudad con

asociaciones de ciudades, organismos internacionales y gobiernos de otras
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ciudades del mundo, tendencia que se sostiene durante el gobierno de Marcelo
Ebrard.

Es durante estos dos sexenios que se sienta el precedente para internacionalizar a
la ciudad. Incluso Marcelo Ebrard es galardonado como el mejor alcalde del mundo
y durante su mandato se fomenta la organizacion de eventos internacionales en la

ciudad con el fin de dar mayor visibilidad a la ciudad a nivel internacional.

Para el sexenio de Miguel Angel Mancera la coyuntura en la ciudad es idonea para
la instrumentacion de la creacion de la marca ciudad. Las bases se establecieron
en los dos sexenios anteriores y en un largo camino por lograr la reforma politica
del Distrito Federal, finalmente se concreta durante este sexenio, alcanzando un

estatus como el de los otros 31 estados de la republica.

Se producen las transformaciones que alcanzan la legislacion de la ciudad
modificando los estatutos y leyes que la rigen; culminando en la creacion de la
Constitucion de la Ciudad de México en 2015 y el cambio de nombre del Distrito
Federal a Ciudad de México.

Ya desde el Programa General de Desarrollo 2013-2018 se observa una tendencia
a legislar y proyectar en términos globales, para el PGD la Accién Internacional, es
un eje transversal a todo el programa influyendo las politicas de otros temas que

denota la relevancia de la internacionalizacion dentro de este periodo.

Dentro de este Programa la creacion de la marca ciudad se vuelve una linea de
accion dentro del desarrollo empresarial y competitivo de la ciudad y es durante este
periodo que el gobierno concreta la creacion de la marca ciudad aspecto que
constituye la posibilidad de promocionar a la ciudad como un objeto de consumo,

gue es ofertado principalmente a turistas e inversionistas extranjeros.

El gobierno de la Ciudad de México solicité en 2013 la creacién de la marca-ciudad
al Fondo Mixto de Promocion Turistica del Distrito Federal para incentivar la
inversion extranjera directa y el turismo tanto a nivel nacional como internacional; el

resultado fue la marca “CDMX”. Desde entonces una intensa campana de
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promocioén acompaiia la difusion de la nueva marca y logotipo que se pretende se

convierta en el simbolo de identidad para los habitantes de la ciudad.

En 2014 el gobierno capitalino registro ante el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPI) la marca CDMX dando lugar a la exigencia del pago de derechos

por su uso.

Desde principios de este sexenio, el gobierno de la ciudad inicié con la promocion
de intensas campafas publicitarias que posicionaran la imagen y nombre de la
CDMX. Estrategia que cosifica a la ciudad materializandola en una idea, el proceso
que transcurre para llegar hasta aqui atraviesa diversas instancias, locales,
nacionales e internacionales, que apuntan al concebir a la ciudad desde una 6ptica
distinta que le asigne nuevos roles y funciones en el mundo neoliberal global. La
consagracion del caracter global de la ciudad quedo asentado en la Constitucion de

la Ciudad de México promulgada en 2016.

El hecho de cosificar la ciudad aglutinando una serie de précticas, rasgos
identitarios, y relaciones sociales en una marca representa el proceso de
fetichizacion de la ciudad, y que una vez construida su imagen puede ser ofertada
como una mercancia mas a elegir dentro del imaginario catalogo de ciudades del

mundo.

3. Explicar en gqué consiste la fetichizacion de la Ciudad de México para

convertirla en una mercancia

El andlisis realizado al corpus de este trabajo, arroja como conclusion que dentro
de los discursos institucionales es posible ubicar una cosificacion de la ciudad que
le asigna subjetividad y que al referirse a las acciones que se pondran en marcha
por parte del gobierno se habla como si la ciudad ocupara el lugar de esta, se habla
de la ciudad como si se estuviera hablando de una persona con la capacidad de

realizar acciones y tomar decisiones.

Bajo esta nueva forma de ver a la ciudad, se crean “relaciones” entre ciudades

cosificadas, las ciudades compiten, cooperan, comparten politicas y ganan premios.
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Este es un rasgo distintivo, considero que esta forma de concebir a la ciudad es un

ejemplo del concepto fetichismo de la mercancia.

Los creadores y gestores de la marca ciudad proponen la implementacion de un
logotipo que sirve como referencia para promocionar a la ciudad. Junto con estos,
se crean imagenes compuestas por rasgos identitarios caracteristicos de la ciudad

a la vez que es una imagen delimitada por los creadores de la marca.

De esta forma, la imagen que se crea muestra Unicamente una cara positiva de la
ciudad dejando ocultas cuestiones como la desigualdad social, la contaminacion, la
violencia, la deficiente movilidad, sobre poblamiento, escasez de agua, etc.
Apelando al hecho de que insertar a la ciudad en la légica del marketing lograra

borrar las problematicas sociales mas agudas de una ciudad como esta.

Tras el andlisis ubicamos que dentro de los discursos es posible observar que de
la politica de la marca ciudad, se desprenden acciones que materializan en la vida
urbana de la ciudad aspectos que son funcionales a esta estrategia y que influyen

en las practicas del espacio.

El gobierno pone en marcha planes de remodelacién y de cosmética urbana que
coinciden con los lugares que se busca promocionar para el turismo, o para la
inversion inmobiliaria, que constan del mejoramiento de banquetas, colocaciéon de
parques de bolsillo, pintura en fachadas, alumbrado publico, etc. Estos sitios son los
gue concentran espacios dedicados al consumo y que se promueven para tal efecto;
ademas de que estas mejoras sirven para comunicar la imagen que se quiere

proyectar en los medios de comunicacion.

Por lo que, aunque la marca ciudad sea una estrategia que podemos ubicar en el
ambito de los signos, las consecuencias de esta politica se ubican también dentro

del ambito espacial.

Dentro del analisis del corpus observamos que en los documentos que se crean
desde la AL-LAS se insta a que los gobiernos de las ciudades miembro creen una

marca para su ciudad, fomentando dar el tratamiento y promocién a la ciudad como

139



si fuera una mercancia a fin de promoverla en el mercado internacional a través de

la marca y la imagen creada.

También, dentro de los discursos observamos que se habla de promover a la ciudad
como si fuera una mercancia, lo que significa imputarle caracteristicas que no le son
inherentes asignando una funcién mercantil a la cultura e identidad de la ciudad.

Este es otro rasgo del fetichismo de la mercancia.

Entonces dentro de los planes del gobierno se promueve la segementacion en los
diferentes tipos de turismo que se busca impulsar en la ciudad entre los que destaca
el turismo cultural, turismo de reuniones, el turismo LGBTTTI, el turismo médico,

gastronomico, el religioso, etc.

David Harvey (1990:97) ha sefalado que “los arquitectos y disefiadores urbanos
han otorgado un nuevo énfasis a un aspecto potente de la acumulacion de capital:
la produccion y el consumo de lo que Bourdieu (1984) llama «capital simbolico»”,
asi tenemos que esta es una de las formas en las que la marca ciudad contribuye a
la generacion de capital y su consecuente acumulacion, que cémo ya hemos
revisado en el capitulo 3 de este trabajo, la marca se vale de marcas de distincion

de la Ciudad de México para crear ese capital simbalico.

Asi, la dimension “Representaciones del espacio” de Henri Lefebvre que ha sido
usada en esta investigacion pone de manifiesto que son los disefiadores urbanos
dentro del gobierno de la Ciudad de México, quienes estan impulsando una
aproximacion mercantil a la forma de concebir la ciudad, valiéndose de esas marcas
de distincion que dan lugar al capital simbdlico de la ciudad y que permita la

obtencion de rentas de monopolio.

La mercancia que se crea con la ciudad, no es como las mercancias que son
producidas en las fabricas, sino que es un tipo nuevo de mercado y promocion, que
funciona para promover un lugar en el mundo, como un lugar de consumo, tanto de

ese espacio y de ese espacio como idea.
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A través de la construccion de esta imagen es que sera posible obtener una renta
de monopolio por parte de los beneficiarios. Los empresarios pueden invertir en un
ramo de la economia u otro, basdndose en la construccion que se hace sobre la
ciudad y los beneficios que ofrece, a la vez que diferentes servicios y ramos del
turismo se valen de la publicidad generada desde el gobierno para que se busque
consumir una experiencia determinada al visitar la ciudad. Vanolo (2017:11) sefiala
gue los imaginarios urbanos que se crean en torno a las marcas de ciudad “buscan
encajar en las necesidades y deseos de una audiencia global que incluye a los
empresarios, (dispuestos a producir valor economico si son atraidos a través de,
por ejemplo, beneficios fiscales y nuevos empleos), inversionistas globales, turistas
y miembros de la clase creativa. En este sentido las politicas de la marca ciudad
estan generalmente enfocadas en la esfera de los bienes inmateriales de la ciudad
y aborda indirecta y marginalmente los hechos reales de los problemas mas
dramaticos de la vida urbana contemporanea y los problemas relacionados al

campo de planeacion urbana”.

4. |ldentificar y caracterizar la imagen que surge de la creacion de la marca
CDMX

A traves de la marca ciudad el nombre de la Ciudad de México se asocia con ciertos
valores y se disocia de otros. La marca CDMX busca que se identifique a la Ciudad
de México como una ciudad global, cosmopolita, incluyente, sustentable,
competitiva, progresista con liderazgo internacional. En cuanto a la imagen turistica
se crea la de una ciudad rica en cultura, historia, tradiciones, cosmopolita, moderna

y global.

Se eligen aspectos para la promocién de la ciudad que se presentan como algo
natural que puede ser usado para promocionar turisticamente a la ciudad, dejando
oculto que existe un proceso de cosificacion, mercantilizacion y privatizacion sobre
esos aspectos lo cual permanece invisible. Este es un rasgo del fetichismo de la
mercancia que es hacer visible una cara, haciendo permanecer invisible el lado mas

negativo de los componentes que dan vida a esa mercancia.
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Con la creacién de la marca ciudad, se busca lograr que la ciudad ya no sea vista
como una ciudad insegura, con problemas de transito y constantes manifestaciones.
Es decir, se busca que la percepcion sobre la ciudad sea transformada a través de

estrategias de publicidad basandose en una imagen construida por el gobierno.

Esto que llamo la ciudad representada siguiendo a Lefebvre, tiene como finalidad
crear una imagen sobre la ciudad enfocada en el consumo, tanto de la ciudad misma
como una experiencia, como del consumo de mercancias y del espacio y lugares
como mercancia. Los comerciales y anuncios promueven un estilo de vida que
busca que la ciudad sea asociada con una riqueza cultural que puede ser

consumida por los turistas y paseantes de fin de semana.

Para los inversionistas extranjeros, se busca transmitir la idea de que la ciudad es
un entorno seguro para invertir, con un gran potencial para la obtencién de
ganancias, principalmente en el ramo inmobiliario, es una ciudad que brinda
incentivos fiscales, y uno de los &mbitos que se promueve preponderantemente, es
la organizacion de eventos de talla internacional que dan visibilidad a la ciudad a

nivel internacional.

Dentro de las imagenes publicitarias que componen el corpus de esta investigacion
observamos que se retoma el simbolo de la catrina, elemento que el gobierno ha
sabido capitalizar para convertirlo en un atractivo turistico y que surge a raiz del
desfile de catrinas que se realizd en el zécalo de la ciudad con motivo de la filmacién

de la pelicula James Bond en 2015, como ha sido mencionado anteriormente.

Esto constituye un fendmeno de apropiacion del capital simbélico colectivo de la
ciudad, en tanto que la tradicion del dia de muertos, se remonta a la época
prehispanica, como un dia para ofrendar a los difuntos, y que se mantiene viva
hasta el dia de hoy. No obstante a raiz de la filmacion de la pelicula “Spectre”, esta
tradicién es apropiada culturalmente, folklorizada y redefinida a través de dicho
desfile, al mismo tiempo que es instaurada como un elemento de promocion turistica
que el gobierno de la CDMX busca promover a nivel local, nacional e internacional

para su mercantilizacion y consumo.
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En el caso de la Ciudad de México se vende la idea de que al consumirla se tendra
una experiencia rica en cultura, colores y sabores, rasgos propios de la identidad
de esta urbe. Lo que se crea a través de las marcas es una idea de consumo, que

nos habla sobre el tipo de consumo al que podemos acceder si la compramos.

No obstante las diferencias culturales que se valorizan y son objeto de promocion
de la ciudad, es observable que a medida en que avanza la I6gica mercantilista de
la ciudad, crece el interés por lograr un lugar que sea amigable con los turistas, lo
gue detona modificaciones urbanas que responden a esta necesidad y que con el

paso del tiempo se produce un fendmeno de homogenizacién de los lugares.

Por otro lado, el Analisis Critico del Discurso sefiala que los discursos tienen la
capacidad de crear la realidad, es por ello que elegi este método de trabajo para
hablar de la ciudad como una mercancia, en tanto que son discursos creados desde
instancias oficiales, nacionales e internacionales, los que buscan darle el
tratamiento de mercancia a la ciudad. Discursivamente esto recrea una nueva forma
de percibir a la ciudad como un espacio de consumo y para el consumo, que no se
limita a lo observado en épocas anteriores cuando las ciudades congregaban
asentamientos humanos que facilitaran el acceso a la mano de obra trabajadora en

las fabricas y posibilitaba el consumo de los objetos ahi producidos.

En este trabajo observamos como la ciudad cobra nuevas dimensiones, funciones
y objetivos, desplegando la idea de consumo del espacio y de consumir a la ciudad

COmMO una experiencia, y una idea.

Para la Ciudad de México, una politica como la creacion de la marca ciudad va en
detrimento de la poblacién ya que se asigna una vocacion al espacio que responde
a la légica del capital global y de los intereses neoliberales, al crear una marca para
la ciudad se incurre en ver a la ciudad como un objeto que puede ser promocionado

como se promociona cualquier otra mercancia en un mercado creado.

Lo que observamos en la Ciudad de México es una tendencia que se vincula
crecientemente a lo que David Harvey denominara empresariamiento de la gestion

de la ciudad. El gobierno transforma sus papel de administrador, que, por un lado

143



adopta una ldgica empresarial y por el otro realiza acciones encaminadas a la

renovacion urbana para el usufructo de la ciudad por parte de los empresarios.

Habitar la ciudad cosificada para su mercantilizacion conlleva problemas como el

desplazamiento, la segregacion, violencia simbdlica, y despojo urbano.

“Las practicas espaciales de una sociedad, dice Lefebvre (1974), podemos
descifrarlas al observar su espacio”. Cuando analizamos practicas como la marca
ciudad, queda establecido que es una estrategia que busca promover el consumo,
de la ciudad, de su espacio y de su cultura. Podemos entender cual es la vision
hacia la que caminamos como sociedad, en tanto que esa mercantilizacién absorbe
la vida urbana en donde las practicas del espacio y los espacios de representacion

son avasalladoramente acotadas por las representaciones del espacio.

La triada de Lefebvre no es una teoria que se puede fragmentar para estudiar una
de sus partes de forma aislada. No obstante, para el caso de la Ciudad de México,
es posible observar como los planificadores de la ciudad, van modelando el espacio
para crear la “nueva ciudad” que es funcional a la etapa de globalizacion neoliberal
gue vivimos. A la vez que el espacio es modificado en funcién de crear, construir e
implementar las amenidades necesarias en ciertos espacios que son los de mayor
visibilidad, para que la ciudad sea vista como una ciudad que tiene lo necesario para

el consumo de turistas e inversionistas.

Entonces, las representaciones del espacio cobran especial relevancia y
protagonismo dentro de la vida urbana, en tanto que los planificadores, disefian
modelos de ciudad que incorporan estrategias y acciones que pertenecen a un
marco global comun, dentro de los ambitos de movilidad, financiamiento y
sustentabilidad. Establecidas como una politica de gobierno el espacio se modifica,
se gestiona y se representa bajo una vision de oferta de las ventajas y aspectos

consumibles del universo urbano.

Todo esto bajo la creacion de una narrativa sobre la ciudad que va mas alla de la
|6gica publicitaria, es una forma de instrumentalizar a la ciudad para insertarla en la

dinamica del consumo, del espacio y de la ciudad como una idea.
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En la creacion de la imagen de una ciudad representada a través de la marca
ciudad, entran en juego simbolos e imagenes desde los cuales el espacio es
percibido y mediante los que la poblacién interpreta ese espacio.

Considero que es desde los discursos en donde se asigna una nueva funcion para
la ciudad, que supone que esta pueda tener un valor de cambio como un todo sobre
el valor de uso que cumple. La eleccion de las marcas de distincion del capital

simbdlico colectivo para obtener una ganancia es clara muestra de ello.

Un tema que emerge dentro de los estudios urbanos, es la realizacion de
investigaciones sobre esta forma de hacer ciudad, que ubica a las ciudades como
megaldpolis independientes, en las que el espacio se va etiquetando con las
funciones que ha de cumplir, esto aplica para el medio urbano y rural, aplica para el
espacio en su conjunto, cada uno ha de cumplir una funcién que sirve para

acumulacion de capital.

La ciudad fragmentada estudiada ampliamente en México, es una ciudad
fragmentada también por las diferentes ciudades que viven dentro de esa ciudad y
gue son ajenas a las descripciones de la marca ciudad, que se limita a recrear una
sola, homogenea, bonita, bella y consumible. Los modelos de ciudad que se
proponen desde instancias internacionales, segmentan el espacio al asignarles

roles especificos de consumo.

Asi como la Ciudad de México ha sido denominada como una ciudad fragmentada
(Duhau y Giglia, 2016) por la multiplicidad de espacios que podemos encontrar
dentro de ella, el hecho de condensar y representar bajo una sola imagen a la
ciudad, nos habla de la representacion que se busca alcanzar con la creacion de la
marca ciudad, una representaciéon que homogeniza los diversos espacios de la
ciudad y los reduce a los que se usa para tal efecto. Esta reduccion se encuentra
signada por el consumo en el espacio y el consumo de la ciudad como una

experiencia.
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En futuras investigaciones me interesa profundizar mas la relacién que existe entre
politicas como la marca ciudad y el mercado inmobiliario que ha cobrado especial
auge en la Ciudad de México a partir del 2012.

También me interesa estudiar la renovacion y reordenamiento que se produce sobre
ciertas zonas de la ciudad que son inscritas en programas como las Zonas de
Desarrollo Econémico y Social (ZODES) como nuevas formas del reordenamiento

del espacio por parte de las fuerzas productivas.

Las caracteristicas de esta fase del capitalismo neoliberal, estan basadas en la
urbanizacion de ciertos lugares, como comunidades rurales y la reurbanizacién de
otros, como grandes urbes. Lo que se esta configurando es una ciudad en la que
todo esta controlado por el mercado: el capital humano, el territorio, el espacio

publico, la vivienda, etc.

Los que obtienen ganancias a través de la renta de monopolio son los empresarios
ligados a la industria del turismo, no obstante la imagen que se crea a partir del
capital simbdélico colectivo de la ciudad es fabricado por el gobierno y aprovechado
por esas empresas, que ofertaran un insumo publico, y las empresas que se
instauran en este lugar, pueden ofrecer la imagen y funciones de la ciudad como
uno de sus activos, por ejemplo una empresa inmobiliaria, puede valerse de la

imagen de la ciudad para dar un valor adicional a los inmuebles que va a vender.

Politicas de este tipo, generan disputas sobre el espacio, en tanto que desde las
instancias de gobierno, se genera una dindmica empresarialista, que da lugar a
procesos de gentrificacién caracterizada por una creciente expulsion de las zonas
céntricas de sus habitantes, debido al aumento de los precios en los impuestos
predial, y en las rentas de los inmuebles. Otro problema que se presenta es lo que
René Coulomb ha llamado la disneyficacion del espacio al cosificar la cultura, y darle
una nueva interpretacion mercantilizada. Se crean nuevas legislaciones que dan el

caracter de prohibitivo a practicas que se realizaban en ese espacio.
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El espacio es producido en si mismo, la ciudad no es mas el espacio en el que
solamente se producen las mercancias sino aquel en el que el espacio es producido

a través de las diversas clasificaciones que emergen dentro del mundo globalizado.

Materializar en una imagen la complejidad de la ciudad con sus componentes
sociales y culturales, propios de la vida urbana, es un acto reduccionista en si mismo
y una realidad que deja a los habitantes de las ciudades vulnerables ante el tipo de

ciudad que se esta produciendo.

Como habitantes, se vuelve necesario recuperar el valor de uso por sobre el valor
de cambio dirigido por los gobiernos, el capital y los planificadores de la ciudad.
Corresponderé a los habitantes recordar que la ciudad no es una mercancia en si,
que el valor de cambio asignado al espacio no es una cualidad inherente a la ciudad
o al espacio. Recuperar la ciudad fuera de esta légica posibilitara crear una ciudad
fuera del espacio destinado meramente al consumo, al que no se tiene acceso sino

es a través de este.

Porque el problema, y que ya lo estamos viendo, es que cuando el espacio adquiere
el caracter de mercancia, las practicas propias de la dinamica mercantilizadora lo
absorbe, lo que conlleva a practicas de especulacion, oferta y demanda, para crear
ciudades homogéneas en todo el planeta, que devoran la compleja vida urbana y
cultural, orillando a que la Unica forma de relacionarse con el espacio sea a travées

del consumo.

La ciudad como mercancia se materializa en tanto que se crea una imagen
producida que busca transmitir una idea sobre la identidad de la ciudad, ademas de
aglutinar las bondades que esta ofrece, ya sean territoriales, fiscales, culturales o
de precios, lo cual servird para que los inversionistas decidan invertir en la ciudad,

casi siempre a través del mercado inmobiliario y el turismo.
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Anexo

Cuadro descriptivo de las principales redes de ciudades en las que participa el gobierno de la
Ciudad de México

regiones.
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Unién de Ciudades
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uccl

Bogot, Brasilia, Buenos Aires, Cédiz, Caracas
Libertador, Guatemala, La Habana, La Paz, Lima, Lishoa,
Madrid, Managua, Gudad de México, Montevideo,
Panam 4, Puerto Principe, Quito, Rio de Janeiro, San
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en pazy el de participacion ciudadana en los asuntos plblicosy enel cadavez
rmés amplio campo de las relaciones inte municipales.

Organizar encuertrosy actividades que sirvan para el intercambio efectivo de
conocimientosy experiencias, en todoslos sectores del ambito municipal.
Establecer sinergias de colaboracion entre ciudadesy redes de ciudades para
generarespacios de didlogo y de representacion del municipalismo
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1982
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del drea
temética de
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red, Incidencia internacional.
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Internacional de
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Mundial
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UNESCO
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favorecerla cooperacion y el intercambio de informaciény petitaje en
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desarrollarun sentido de solidaridad entre |as ciudades miembros

1993

Conservacidn del patrimonio
arquitecténico, histérico, cultural
y natural.

Fuente: Elaboracién propia con informacion obtenida de las péaginas oficiales de las

asociaciones.
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