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La importancia de los Juegos Panamericanos de 2011 en
Guadalajara. Una vision desde la mercadotecnia de ciudades

Ray Freddy Lara Pacheco
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Laimportancia
te los
Juegos
Panamericanos
te 2011
en Guadalajara

“...dentro de las fases del plan mercadolégico de las ciudades
es importante crear las estrategias correctas en relacién
con el andlisis del entorno externo e interno de la ciudad...”
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Ray Freddy Lara Pacheco
Master en Ciencias Sociales. Profesor de Relaciones Internacionales en UNIVA, Centro Universitario del Norte
y Sistema de Universidad Virtual, U. de G.

La importancia de los Juegos
Panamericanos de 2011 en
Guadalajara. Una vision desde
la mercadotecnia de ciudades

Resumen

Los juegos panamericanos, considerados
como un gran evento deportivo, son
un mecanismo poderoso de atraccion
observado desde la mercadotecnia de
ciudades, ya que son fuente de turismo
urbano, lo que provoca que las ciudades
que los hospedan asuman nuevos retos y
aprovechen las oportunidades que estos
juegos puedan generar en otros ambitos,

The importance of the 201 |
Pan-American Games in
Guadalajara. A view from the
marketing of cities

Abstract

The Pan-American Games, considered a
great sports event, is a powerful attraction
mechanism, observed from a city
marketing point of view, as it is a source
of urban tourism which will get host
cities to assume new challenges and take
advantage of the opportunities that these
games will generate in other areas, such

as economical, political, social, cultural and

L’importance des jeux
Panaméricains de 2011 a
Guadalajara. Une vision a
partir du marketing des villes

Résumé

Les jeux panaméricains sont considérés
comme un grand événement sportif. lls
représentent un puissant mécanisme
d’attraction du point de vue du marketing
des villes parce qu’ils sont une source de
tourisme urbain. lls incitent les villes a
relever de nouveau défis et leur permet
de tirer avantage des occasions offertes

dans d’autres domaines, comme celui du

tales como el desarrollo econdmico, el

politico, el social, el cultural y el humano.

humanistic development.

développement économique, politique,

social, culturel et humain.

urante mas de diez afos, los ciudadanos

de Guadalajara y toda su zona

metropolitana han esperado los juegos

panamericanos. Hay que recordar

que desde el ano 1999 la ciudad se
candidated para esta justa deportiva,que se celebrara en
octubre de 201 |. Estos juegos son el acontecimiento
multideportivo mas importante del continente, ya
que enfrenta cada cuatro anos a participantes de
todos los paises de América, bajo la coordinacion de
la Organizacion Deportiva Panamericana (ODEPA).
Varias ciudades han tenido el honor de ser la sede
a lo largo de los 60 anos en que se han organizado:
Buenos Aires y Mar de Plata (Argentina), Sao Paulo
y Rio de Janeiro (Brasil), Cali (Colombia), La Habana
(Cuba), Chicago e Indiandpolis (Estados Unidos),
San Juan (Puerto Rico), Santo Domingo (Republica
Dominicana), y en dos ocasiones, Ciudad de México
(México) y Winnipeg (Canada). Pero, ;qué ha pasado
con estas ciudades antes y después de hospedar los
juegos deportivos del continente americano!?

Muchas de estas ciudades han sufrido un
crecimiento exponencial en la cuestion econdmica,
debido a la proyeccion internacional que se ha
generado después de haber acogido estos juegos.
Esta dinamica se ha llevado a cabo gracias a un plan

estratégico, con el objetivo de presentar a las ciudades
como actores internacionales capaces de competir en este
nuevo milenio. Este tipo de planes, basado en la planeacion
estratégica como instrumento esencial para toda rama de
las ciencias economico-administrativas, esta enfocado en los
gobiernos locales para posicionarse internacionalmente, con
ciertas caracteristicas propias del objeto que se pretende
internacionalizar con las siguientes metas:

1) Analizar el contexto externo de la ciudad;

2) Analizar la situacion interna de la ciudad;

3) Identificar las prioridades locales y

4) Definir la vision de futuro de la ciudad.

Para instrumentar la estrategia internacional se
necesita:
I) Adecuar las instituciones y los procesos;
2) Vigilar la legalidad de las actuaciones y
3) Asignar recursos.

Por Jultimo, para profesionalizar la estrategia
internacional, es importante:
I) Formalizar y garantizar la continuidad;
2) Comunicar y sensibilizar a la poblacion, y
3) Evaluar y perfeccionar la estrategia.

Una de las estrategias de internacionalizacién de las
ciudades es el City Marketing' -otra herramienta de las
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ciencias economicas y administrativas al servicio de
los gobiernos locales-, que se encarga de posicionar
a la ciudad en la mente de sus poblaciones locales,
asi como de inversionistas, turistas y académicos del
exterior.Otra de las estrategias de internacionalizacién
de la ciudad es la generacion de ‘hermanamientos’
con otras ciudades; la cooperacion descentralizada;
la creacion de asociaciones de ciudades e insertarse
en las redes de ciudades (en sectores comunes). El
objetivo de este trabajo es presentar la importancia
de la organizacion de los XVI Juegos Panamericanos
en Guadalajara, desde la visién de la mercadotecnia de
ciudadesy las implicaciones futuras que puede acarrear
el posicionamiento de la ciudad frente al exterior.

El presente articulo esta dividido en tres apartados:
el primero, de corte tedérico-metodologico, describe
lo que es la mercadotecnia de ciudades, la importancia
de ésta en las ciudades del siglo XXI; el segundo
apartado explica el desarrollo de los atractivos para
posicionar una ciudad, mediante la importancia de
la organizacion de los juegos panamericanos y los
aspectos generales de este tipo de eventos como un
atractivo urbano para el posicionamiento internacional.
La cuestion empirica del articulo se ve reflejada en
el tercer apartado, donde se presenta
el caso de Guadalajara, tomando
como punto de partida el que hay que
aprovechar el momento historico de la
celebracion de este evento deportivo
para la internacionalizacién de la ciudad
en diversos aspectos (economicos,
politicos, socioculturales, etc.), si es
que quiere convertirse en una ciudad
competitiva.

La mercadotecnia de ciudades

Durante las ultimas décadas, en las

ciudades se han producido cambios muy significativos
en su infraestructura: actividades econémicas, empleo,
vida social y cultural. Se tiene que reconocer —en
mayor o menor medida— a todas las ciudades del
mundo como integrantes del mercado mundial, pero
se debe considerar que existen diferentes tipos
de ciudades que dependen de sus capacidades de
contribucion a su economia nacional y a lainternacional,
pues muchas de ellas se convierten en referencia para
otras ciudades, siendo consideradas como ciudades
modelo (ver cuadro ). Esta tendencia provoca que
las ciudades busquen ser mas competitivas y mas
abiertas para innovaciones e inversiones. Al fortalecer
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sus posiciones, las ciudades tienen que
desarrollar estrategias para el avance
econdmico de la region y del pais donde
se situen, basadas en su vocacion de
ciudad —su deber de ser ciudad—, asi
como en las caracteristicas profesionales
de las poblaciones urbanas, en los
temas centrales para su desarrollo, en
el diseno de sus politicas publicas de
caracter urbano, y en sus capacidades y
fortalezas, que se convierten en ventajas
competitivas frente a las demas ciudades. En este caso
se centra en la mercadotecnia de ciudades, y se tomara
como definicion basica la propuesta por Martinez
(2006) quien la considera 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, a desarrollar
una serie de productos y servicios en la ciudad para
satisfacer dichas necesidades, creando y potenciado su
demanda. Se pretende:
I) Incentivar la proyeccion externa de una
ciudad;
2) Posicionarla adecuadamente;



CUADRO 1
Proceso de formacion
de una ciudad modelo

Ciudad
modelo

1

ocacion o

Iceanc sinonizado

Relacion onlre

; mipulscs globalea” '"':;' ¥ "o global
Funcian ¥ AcCiones Fartuiyuiupiell
i dessables OF Ileria o do la marca da
de ciudad para los gobiamos 08 COMIRMES Cidadas-modeis
Politicas
Agenda Urbana . . .
Hegeménica Piblicas City Marketing
Urbanas
MNuevas Decisiones Venlajas
Oportunidades Estralégicas Competitivas
Prumsriter: 1E Labor sl progi

3) Crear su imagen;

4) Evaluar las potencialidades de la ciudad;

5) Mejorar su competitividad, destacando sus
principales caracteristicas y haciéndola mas
atractiva para sus diferente publicos. Ademas:

6) Permite vender la ciudad utilizando
instrumentos de comunicacion, publicidad y
promocion.

En pocas palabras, la finalidad dltima de este tipo de
mercadotecnia es el desarrollo de una imagen publica
de aceptacion en referencia a la ciudad y
los atractivos que contenga (Fernandez
y Paz, 2005). Para Kotler, Haider y Rein
(1994),existen cuatro elementos basicos
para la mercadotecnia de una ciudad:
imagen, infraestructuras, atracciones
y gente. El andlisis de estos elementos
resulta fundamental para establecer
los objetivos y estrategias de la ciudad
en su posicionamiento exterior. Asi, la
mercadotecnia de ciudades desempena
cuatro funciones basicas (Font, 2003):

I) Lograr una combinacion optima de las
caracteristicas y los servicios de la ciudad, desde
el punto de vista de los residentes, visitantes e
inversores.

Il) Articular una oferta de incentivos que
aumente el atractivo de la ciudad para los
actuales y futuros usuarios de sus servicios.

Ill) Asegurar un rapido y eficiente acceso de la
ciudad a los mercados de interés.

IV) Transmitir al publico objetivo la imagen y
las ventajas comparativas —y competitivas—
de la ciudad.

El paralelismo entre empresay ciudad,para los que
inician en el campo de la mercadotecnia de ciudades,
es muy importante, aunque existen otros elementos
especificos para el desarrollo de la mercadotecnia de
ciudades, como se comentd en el parrafo anterior;

Ritter (2008) senala que las ciudades, al
igual que las empresas, compiten en su
comunicacion externa por un mercado,
buscan clientes y la preferencia de sus
publicos.

Comunicar sin un posicionamiento

claro y diferenciador no sélo es ineficaz,

sino poco competitivo (ver cuadro 2).

Martinez (2006) senala que las ciudades,

como cualquier organizacion, necesitan

tener un propdsito estratégico, una

aspiracion que sea totalmente compartida, una meta

que sea clara. Para él, no es suficiente con imaginar

el futuro de la ciudad, también hay que construirlo.

Asi, el diseno de este tipo de mercadotecnia se ve

reflejado en el plan de mercadotecnia de ciudades,

y las fases propuestas (Elizagarate, 2008; Seisdedos,

2007; Martinez, 2006; Font. 2003; entre otros autores
e instituciones) para este tipo de planes son:

2 I REVISTA DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE ATEMAJAC
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CUADRO 2
Paralelismo entre empresa y ciudad

Caracteristicas

Empresas

Ciudad

Alta direccion
(Corporate Gouvernance)

Consejo de Administracion

Alcalde y equipo de gobierno

Propiedad Accionistas Ciudadanos
Productos Productos Fabricados Servicios y Afracciones
Empresas, Inversores,
Clientes Consumidores Visitantes, Ciudadanos,

Trabajadores

Competidores

Otras Empresas

Otras Ciudades

Fuente: Elizagarate, 2008,

a) Diagnéstico de los elementos de Ila
mercadotecnia (situacion de la ciudad);

b) Definicion de la vision y objetivos
mercadologicos a largo plazo;

c) Realizaciéon de plan de mercadotecnia de
ciudad de caracter estratégico (segmentacion);
d) Diseno e implementacion de acciones y
seleccion de estrategias mercadologicas;

e) Seguimiento y control de las estrategias
establecidas’.

Para los especialistas en estos temas, uno de
los grandes errores del plan de mercadotecnia de
ciudad es que suele tomarse como una campana
de comunicacién, como un plan
publicitario y de prensa para atraer mas
inversionistas o turistas, restringiendo
las posibilidades de una metodologia y
de los procesos que ayudarian a la ciudad
a encontrar un marco para la resolucién
de problemas y la visualizacion de sus
propias fortalezas y debilidades. No es
solamente vender la imagen de la ciudad, sino disenarla;
no es solo aprovechar las ventajas que tiene, sino
crear nuevas ventajas competitivas; y ello comprende
no sélo la inmediatez de las acciones de promocion,
sino una estrategia a largo plazo, involucrando tanto
al sector gubernamental como al conjunto de actores
publicos y privados de la comunidad (Elizagarate, 2008;
Seisdedos, 2007; Martinez, 2006; Font. 2003).

Los atractivos mercadologicos de ciudades
Como se nombro anteriormente, dentro de las fases
del plan mercadolégico de las ciudades es importante
crear las estrategias correctas en relacion con el
analisis del entorno externo e interno de la ciudad,
definir el nicho o mercado potencial (segmentacion)
al que se quiere enfocar la ciudad con base en los
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objetivos a corto,mediano y largo plazo. Las estrategias
principales son:

a) Creacion de una marca-ciudad* (por ejemplo,
“l amsterdam”; “l NY”; “Puebla: mi mero mole”;
“Think London”; etcétera);
b) Creacidn de atractivos [por ejemplo: calidad
de vida de los ciudadanos, como en San Diego
(EE.UU.), o en Vancouver (Canada); atraccion
de visitantes a la ciudad, como en Paris (Francia)
o en Rio de Janeiro (Brasil); organizacion de
grandes eventos, como la Frankfurter Buchmesse
—Book Fair— en Frankfurt (Alemania) o el
Australian Open en Melbourne (Australia)];

c) La presencia activa en eventos

internacionales;

d) Creacion de alianzas estratégicas con

otras ciudades;

e) Distribucion del producto ciudad

(mediante internet, hermanamientos

de ciudades, foros ciudadanos vy

comunicacion entre ciudades);
f) Creacion de ciudades modelos® [por ejemplo,
Ecociudad (Curitiba, Brasil); Tecnépolis (Silicon
Valley, EE.UU.); Ciudad Fantasia (Orlando,
EE.UU.); Ciudad Cosmopolita (Barcelona,
Espana), etcétera]; entre otras estrategias.

Para fines del articulo, sélo nos centraremos
en la estrategia sobre el desarrollo de atractivos, y
tomaremos como referencia la postura de Elizagarate
(2008), al concordar con la idea:

La ciudad podra crear valor para los ciudadanos
ofreciendo mayor calidad de vida, y también
generando atractivos comerciales y de ocio en
el area urbana, muy valorados no solo por los
residentes, sino también por los visitantes.



Del mismo modo, desarrollara atractivos para el
turismo urbano a partir de sus recursos, impulsando
asimismo estrategias que hagan de la ciudad un lugar
atractivo para vivir, trabajar e invertir (Elizagarate,
2008:129).

iCudles son estos atractivos!

I) Creacidon de valor de ciudad (segmento:
Inversores 'y  empresas); las estrategias
mercadologicas:

(..) para desarrollar ciudades atractivas y
competitivas, se fundamentan en ofrecer a
los clientes mas valor que otras ciudades,
creando un valor Unico que las haga
diferentes. Consecuentemente, la ciudad
que genera mas valor que la competencia
es innovadora, porque hace cosas distintas
o las hace de forma diferente (Elizagarate,
2008:129).

2) Aumento de calidad de vida (segmento:
Ciudadanos);este elemento ha aumentado como
consecuencia de la creciente competencia

°

: .
\ ¥

entre ciudades a nivel local, regional o global,
asi como también por la necesidad de utilizar
una herramienta: la mercadotecnia en la
gestion urbana, ya que posibilita la realizacion
de ciudades atractivas para vivir y trabajar. Asi
que los sectores prioritarios para la promocién
de la ciudad son: la educacion, la salud, la vida
residencial, el ocio, la seguridad.

3) Promocion de modelos de gestion del
centro urbano y desarrollo comercial en la
periferia (segmento: Inversores y empresas);
por un lado, la revitalizacion de los centros
historicos mediante la recuperacion del espacio
publico, cambio del uso de suelo —centro de
negocios, centro comercial abierto o centro
residencial—, repoblacion, etcétera. Por
otro lado, el desarrollo de las nuevas formas
de distribucion, como los grandes centros
comerciales, intensificacion de zonas de confort
y vivienda. Es decir,

(..) las ciudades abordan procesos de
regeneracion y revitalizacion del area urbana
por medio de actuaciones colaborativas del

REVISTA DE LA UNIVERSIDAD DELVALLE DE ATEMAJAC



g m
‘ !ﬂ ' CIENCIAS ECONOMICO-ADMINISTRATIVAS

sector publico y privado que permitan
desarrollar estrategias basadas en ofertas
de valor para los inversores y consumidores,
impulsando la competitividad del comercio
y los servicios del area urbana (Elizagarate,
2008:132).

4) Atraccion de visitantes a

la ciudad (segmento: Turismo

urbano®); la  identidad de

las  ciudades vinculada al

patrimonio histérico y cultural

es uno de los elementos de

diferenciacién estratégica mas

importantes; por otra parte, la

cultura como ocio no solo es un

factor de atraccion de turismo

urbano, sino una demanda de

las ciudadanos vinculada a la

calidad de vida; y por ultimo,

la organizacion de congresos,

denominada Turismo de reuniones y negocios,
que hace referencia a la asistencia a congresos,
convenciones y jornadas celebrados en las
ciudades. Para Seisdedos (2007), recientemente
este concepto de turismo se amplia con la
inclusion del segmento MICE (Reuniones,
Incentivos, Congresos y Ferias, por sus siglas
en inglés) que, desde premisas muy similares, se
dirige a un mercado de directivos de empresas
y profesionales.

5) Organizacion de grandes eventos (segmento:
Turismo urbano). Estos acontecimientos de
breve duracion y altos beneficios, programados
con gran anticipacion y con gran impacto en
el plano economico y en el turistico (Guala,
2002, citado por Elizagarate, 2008). Los grandes
eventos consiguen, al mismo tiempo, varios
objetivos, principalmente:

a) Crear una nueva imagen de la ciudad,
primordialmente basada en la proyeccion
exterior por las audiencias externas que
logra el evento, asi como también a nivel
interno;

b) Son un componente para la atraccién
de turismo urbano, ya que el evento se
integra en la oferta de la ciudad considerada
como un todo, para mayor diversion de los
visitantes;

ANO XXIV, No. 67 MAYO - AGOSTO 2010 24

c¢) Producen
regeneracion urbana de la ciudad, como lo
demuestra la experiencia de las ciudades que
han organizado grandes eventos deportivos
(Elizagarate, 2008: 143-144).

un gran impacto en la

El logro de estos objetivos y sus
consecuencias va a depender también
de la magnitud del evento organizado,
debido a la correlacion entre la
incidencia de atraccion y el nimero
de turistas, por ejemplo: juegos
olimpicos, exposiciones universales,
acontecimientos deportivos (mundiales
deportivos, pruebas automovilisticas
o ciclistas), eventos culturales (ferias
del libro, festivales de cine o teatro,
conciertos). Los juegos panamericanos
que se celebraran en Guadalajara se
encuentran entre los campos de juegos
olimpicos y mundiales deportivos, ya

que el mercado es focalizado (Continente Americano),
pero su impacto medidtico es tan importante como
cualquier mundial deportivo. Desde 1951, se han
mantenido cada cuatro anos, celebrandose hasta el dia
de hoy |5 ediciones en 12 ciudades de nueve paises,
con una participacion de mas de 5,000 atletas de 42
paises en la ultima edicién (ver cuadro 3).Asi que la
magnitud de este evento es muy importante para el
posicionamiento de la ciudad que los hospede.

El caso de Guadalajara

Como se revisé en los apartados anteriores, los
instrumentos de promocion de la ciudad son varios: la
comunicacion, marketing directo, o a través de grandes
acontecimientos; la creacion de organismos publicos,
mixtos o privados; la constitucion y desarrollo de
ciudades modelos;las ayudas financieras a las empresas;
organizacion de alglin evento importante (cumbres,
congresos, eventos deportivos, etcétera).

La organizacion de un gran evento como los
Juegos Panamericanos tiene repercusion en muchos
ambitos territoriales (municipios, entidad federativa y
la propia nacion); sus principales consecuencias se
centran en el efecto que tiene en la regeneracion
urbana (creacién de la Villa Panamericana, centro de
prensa y comunicaciones, sedes de pruebas deportivas,
transportacion —ver cuadro 5—) y en el impacto
econdémico (aumento en la ocupacion hotelera,
restaurantes, servicios posventa, accesibilidad),



CUADRO 3
Los Juegos Panamericanos en cifras
Juego Panamericano Sede Afo Paises Deportes Numero de
participantes oficiales atletas
| Buenos Aires, 1951 21 18 2513
Argentina
I Ciudad de México, 1955 22 17 2.583
México
1l Chicago, Estados 1959 25 18 2.263
Unidos
v Sao Paulo, Brasil 1963 22 19 1.665
V Winnipeg, Canada 1967 29 19 2.361
VI Cali, Colombia 1971 32 17 2.935
VI Ciudad de México, 1975 33 19 3.146
México
VI San Juan, Puerto Rico 1979 34 22 3.700
IX Caracas, Venezuela 1983 36 22 3.426
X Indianapolis, EE.UU. 1987 38 27 4.453
XI La Habana, Cuba 1991 39 34 4.519
Xl Mar del Plata, 1995 42 33 5.144
Argentina
Xl Winnipeg, Canada 1999 42 34 5.275
XIV Santo Domingo, 2003 42 35 5.500
Rep. Dominicana
XV Rio de Janeiro, Brasil 2007 42 44 5.662

Fuenta: GDL2011, 2010.

turistico (oferta cultural, ocio, etcétera) y mediatico
(impacto simbolico: logotipo, mascotas —ver cuadro
4—, ceremonias de inauguracion y clausura); este
ultimo elemento, para Elizagarate (2008),“es el mejor
escenario para presentar la cultura local, la identidad
de la ciudad y del pais organizador” (Elizagarate,
2008:146).

En la ciudad,“se favorecio el proceso de formacion
de la identidad contemporanea de Guadalajara,
durante los Ultimos dos sexenios
de gobierno jalisciense (1995-2007)

—y el actual— insisten en que ésta
es una urbe integrada al mercado
mundial, por encima de cualquier
otra escala geopolitica” (Garcia, 2007:
I18). Hay que hacer el comentario
que durante el gobierno estatal de
Alberto Cardenas Jiménez (1995-
2001) se tuvo como objetivo principal
insertarse en la red de ciudades
mundiales’, en especifico en la linea
de produccion global de empresas
de alta tecnologia. Un ejemplo claro
de la vision internacional que se tiene de la Zona
Metropolitana de Guadalajara, y que puede explotarse

mercadologicamente, lo observamos en 2007: el
Foreing Direct Investment Magazine (fDi, revista impresa
en Londres que se distribuye a escala mundial, editada
por el Grupo Financial Times) considerd a Guadalajara
como la ciudad mexicana con mejor potencial
econdémico para hacer negocios® en América del
Norte.

Son pocas las ciudades mexicanas clasificadas

en los primeros lugares, pero entre las que mas
aparecen esta Guadalajara y Ciudad

de México (ver cuadro 6). La

clasificacion ubica a Guadalajara

como la quinta ciudad (detras

de Chicago, Toronto, Pittsburg y

Atlanta, y delante de Baltimore,

Montreal, Ciudad de México,

Boston y Miami) con mayor futuro

en América del Norte y la segunda

con mds potencial econdmico. Pero es

necesario hacer varias aclaraciones:

el potencial econémico que analiza

el estudio implica fuerza de mano

de obra joven; la ciudad tiene 65%

de poblacion menor de 25 anos: atraccion para la
captacion de inversion extranjera directa y bajos

25

REVISTA DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE ATEMAJAC



l ﬁ CIENCIAS ECONOMICO-ADMINISTRATIVAS

CUADRO 4

Imagen Grafica GDL2011

quadalajar:

VI JUEBCEPANAMIRICAND S

Mascotas GDL2011: Gavo, Leo, Huichi

Fuente: hitp:iiwww quadalajara2011.org.mx/esp/

Fuente: GDL2011
Dizenadores: Fernando Sanchez (Gavo),
Angel Barba (Huichi) v José Luis Andrade {Leg).

costos en parametros de interés para inversionistas,
como mano de obra y terrenos. Pero el lado negativo
es que Guadalajara no figura (estando en los primeros
cinco lugares) en cuatro rubros que son esenciales
para la conformacion de una imagen soélida: mejor
desarrollo y promocion a la inversién, mejores
recursos humanos, mejor infraestructura y calidad de
vida; a pesar de que en otros estudios
son ventajas fundamentales para el
desarrollo de la ciudad de Guadalajara.

Dentro de la Republica Mexicana,
la revista América Economia elabora,
desde el ano 2000, el ranking de “las
mejores ciudades para hacer negocios
en América Latina”. Para la seleccion
de ciudades se evaltan las principales
economias latinoamericanas de mas
de 500 mil habitantes o que tengan
relevancia en los negocios latinoamericanos; debido
a ello, se incluye a la ciudad de Miami, Estados Unidos.

Este estudio evalia los beneficios y costos en
que incurren las empresas trasnacionales al decidir
instalarse en una ciudad; en las pasadas ediciones
(2004, 2005, 2006), las ciudades mexicanas que se han
situado en los primeros lugares han sido Monterrey,
Ciudad de México y Guadalajara (ver cuadro 7) y
otras siete que se encuentran entre las 40 principales:
Querétaro, Puebla, Chihuahua, Leén, Cancun, Tijuana
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La ciudad comienza
a ser reconocida
como uno de los

clusters tecnologicos

mas importantes de| tienen el potencial para llegar a ser una

pais y uno de los mas
respetados a
escala mundial

y Ciudad Juarez, por orden de importancia. En otros
estudios (indice de competitividad sistémica de las
ciudades mexicanas realizado por la firma aregional
S.A. de C.V. en el 2008), las ciudades de Monterrey,
Chihuahua, Guadalajara, Querétaro y Mexicali ocupan
los primeros cinco sitios en competitividad en el palis,
debido a factores como una buena planeacién urbana,
buen ambiente para los negocios,
infraestructura y medidas de fomento
productivo, asi como facilidades para las
inversiones.

Guadalajaraysuzonametropolitana

ciudad, no solo insertada en la red de
produccion global de electronica vy
software —y nuevas industrias basadas
en la tecnologia—, sino posicionada
dentro de México y América Latina
como una ciudad modelo, siempre y cuando se
disenen politicas adecuadas para resolver los
problemas de la ciudad que se presentan actualmente
(calidad urbanistica y sustentabilidad, reordenamiento
urbano, mejora en accesibilidad, generacién de
infraestructura dura y blanda, politicas ad hoc a las
necesidades de las PYMES locales, promocion de
la ciudad, reconocimiento del programa estatal de
ciencia y tecnologia, entre otras),y que son requisitos
indispensables para el desarrollo de un modelo de
ciudad tecnolégica.



CUADRO 5
Grandes proyectos actualmente bajo desarrollo en la ZMG

Puerta Pomnlente: Tridngulo del Sal.
El Macrolibramiento (en construccion).

El Puerto Seco del Corredor Logistico
de Occidente (en proyecto).

Publicos Privados
¥ Villa Panamericana [ Proyecto ¥ El Museo Guggenheim: ubicacion
Alameda, en el Bajio: Periférico v Aw aprobada; el presupuesto y los
Prolongacion Vallarta (en construccian). permisos estuvieron por la
Desde el afic 2006 se iniciaron las admlnf!stracu?ll'l mumclrap:‘ [pmy?:tumin
obras de remodelacion, adecuacion y g;:{;:ﬁufrg:_?:u]pm &l WUseo de Are
construccion  de  las  sedes  de P ’

competencia: ¥ Torrena: torre que se convertiria en el
1. Complejo Panamericano de edificio mas alto de Latinoamérica para
- Vialeibal: Unidad Deportiva M. Avila actividades empresariales, de
Camacho. Fecha de Inauguracidn: tel:ecurnuniﬂaclﬁn. turismo y recreacion

Marze 10, 2007. mas moderna (Descartada).

2. Oficinas del COPAG 2011 Unidad , , ,
Dr;p:::rti\ra Revolucisn Fachal e ¥ Estadio Omnilife (Chivas): complejo
Inauguracian: Julia 4, 2007. deﬁﬂgi""; de ﬁd'h’fiﬂs ¥ F'a;;t?@ TE”E

3. Complglo de Gimnasias Antislica y actividades clilurales, con palcos
Ritmica: Unidad Deportiva Lopez ;l-:éjigggj.:;le?:;; Taﬂlﬂiidgz 32
Mateos. Fecha de  Inauguracién:

Fabrera 29, 2004, ? inaugural:_:ll:'rn ¥ clausura de Los Juegos

4. Velddromao: Unidad Deportiva Atlas Panamericanos).

Paradem (an mnsl.rm?l:l:uﬁn]. ¥ El Proyecto Tres80 Acueducto: constara

5. Foro de Malterofiia:  Unidad de edificias comerciales
Deportiva Allas  Paradero  {en .
mnslrut:mf:n}l. . v La Plaza Pléyades: proyecto gque

O. Stand de Tire: Unidad DE‘P“”""E‘ constard de plazas comerciales, bares,
Allas Paradero (en conslruccian). discotecas, actividades empresariales.

F*rqyectﬂ m'l.ﬂax' PONGr A Anee & oo ¥ Punto Sao Paulo: que consta de un
Jalisco. Gobiemo de Jalisco y la UdeG desarrollo de entretenimiento.
{Fabraro &, 2006Descartado). gastronomico y comercial del mas alto
El Centro Cultural Universitano: un nivel.

complejo  de la Universidad de _ )
Guadalajara que reunird al Auditorio * Andares: es un proyecto de oficinas,
Metropolitano (inaugurado en habitacional y centro comercial de gran
septiembre del 2007), la Nueva escala, del mas alto nivel.

Biblioteca Pablica, el Conjunto de Artes ¥ El Centro Sur proyecto de un nuevo
Visuales, el Conjuntc de Ares , o
Escénicas. & Museo de Ciencias centro comercial y de entretenimiento.
Ambientales y el Distrito Cultural con ¥ La Ciudadela: es un proyecto de
parques Mediatico y Tematico. oficinas, habitacional, centro comercial
Proyectos de Ciudad: de gran escala, del mas alto nivel.

1. Centro Histérico ¥ La Plaza Alameda: proyecto de plaza de

2. Puarla Nore entretenimiento y comercial.

3. Zona Sur

4. Puerla Oriente: San Jacinto-Tatlan s

5.

Santuario Martires de Cristo: lugar de
peregrinacian, de celebracion, de
oracion, en torno al cual se construiran
espacios para la sede de Canifas
Diocesana, una clinica (sucursal del
Hospital Salud de los Enfermos), una
escuela de enfermeria y una hospederia
con  comedor y  asistencia a los
peregrinos (en construccion).

Fuente: Elaboracidn propia.
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CUADRO 6
Ciudades con mejor futuro en Norteamérica
Indicador 1: Indicador 2: Indicador 3: Indicador 4: Indicador 5:
Ciudades . ) . .
Posicién metropolitanas Mejor p:ate:n(:lal Mejor deg.?rrolllo y Mejores Mejor
mayores del econdmico promocion a la recursos infraestructura
futuro inversion humanos
1 Chicago (CHI) CHI CHI BOS CHI
2 Toronto (TOR) GDL Boston (BOS) NYC PIT
3 Pittsburgh (PIT) ATL Nueva York (NYC) CHI ATL
4 Atlanta (ATL) Ciudad de TOR ATL TOR
México (DF)
5 Guadalajara Montreal (MON) Seattle (SEA) TOR Dallas (DAL) y
(GDL) Miami (MIA)
Indicador 6: Indicador 7: Indicador 8: Indicador 9: Indicador 10:
icid Poblacid
Posicion Entorno favorable | Mayor costo de Calidad de vida oblacion Menor costo en
; g menor de 25 mano de obra
para los negocios efectividad afios
1 ATL PIT TOR GDL GDL
2 Baltimore (BAL) CHI NYC DF DF
3 GDL MIA CHI DAL MON
4 NYC DF BOS Houston HOU
(HOU)
5 CHI GDL MON CHI CHI
Fuente: Elaboraciéon propia con datos de Fdi Magazine, 2007.
CUADRO 7
Resultados obtenidos por las principales ciudades mexicanas,
en el ranking de las mejores ciudades para hacer negocios en América Latina
Ciudad
Conceptos calificados Monterrey | Guadalajara de Querétaro Puebla
México
Ranking América Economia 2006 3 6 7 13 18
Ranking América Economia 2005 4 7 6 ND 19
Ranking América Economia 2004 4 7 6 ND 19
Poblacidn (millones de personas) 3.7 4.0 19.4 0.7 2.0
PIB ciudad (millones de délares) 49 802 36,896 245618 7,947 15,470
PIB per capita (dblares) 13,616 9,218 12,641 8,510 7,751
PIB per capita ajuste por Calidad 15,916 10,504 11.524 9.213 8.391
de Vida y Violencia 1/ ’ ’ ’
Costo de Vida (100 = Nueva York) 2/ 67.7 731 731 73.1 731
Potencial Innovador Medio Regular Regular Regular Bajo
Competitividad Telecomunicaciones Media Baja Alta Baja ND
M Regular Regular
Seguridad B uy a Mala Buena a
uena Buena Buena
Calidad de Vida (100 = Nueva York) 2/ §2.2 ND 71.7 ND ND
Poder de marca regional Bueno Regular Regular Deébil Débil

1/ Considera las perdidas ocasionadas por violencia, delincuencia y costo de vida
2/ Indice elaborado por Mercer Human Resource Consulting

Fuente: Elaboracion propia con datos de Revista América Economia, edicion mayo—junio 20086,
y ranking 2004 de |la Revista América Economia.
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Si no se realizan estas medidas a su debido
tiempo, el momento histoérico de la ciudad en relacion
con los Juegos Panamericanos y la dinamica que éstos
van a generar para potencializarse como una ciudad
mundial, se perderia por completo.

La ciudad comienza a ser reconocida como uno
de los clusters tecnolégicos mas importantes del pais
y uno de los mas respetados a escala mundial; también
es conocida como el Valle del Silicio Mexicano, debido
a su fuerte industria electronica. Ultimamente, el
gobierno estatal ha promovido a la ciudad como la
Capital Mexicana de la Informatica y Desarrollo de
Software.Es por ello que la estrategia de mercadotecnia
de la ciudad, en relacién con su objetivo de insertarse
en la red de ciudades mundiales, debe enfocarse en
colocar a Guadalajara como “una marca que tenga una
buena presentacion y participacion en la mente de los
analistas, ejecutivos, etc.,a fin de atraer los proyectos
y que se establezca el circulo virtuoso que se llegd a
tener en la segunda mitad de los noventa para el sector
de la manufactura” (Camara Nacional de la Industria
Electrénica, de Telecomunicaciones y Tecnologias de
la Informacion, 2007:111). Pero hacia finales del 2009
aun no se ha podido posicionar totalmente a la ciudad

de Guadalajara como una marca de atraccion de
empresas de alta tecnologia, a pesar de las intenciones
gubernamentales y empresariales de presentarla
como tal. Los Juegos Panamericanos seran una gran
oportunidad para generarla.
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Notas

' Por cuestiones lingiisticas, el término City Marketing es
conocido en el castellano como “Mercadotecnia de
Ciudades” o “Mercadotecnia Urbana”; es por ello
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que utilizaremos la traduccion de “Mercadotecnia de
Ciudades” a lo largo del articulo.

2 Para Sanchez y Moura (2005), “esta agenda difunde un
ideario sintonizado con los llamados ‘impulsos
globales’ y se apoya en la codificacion de acciones
deseables para los gobiernos locales que buscan
su inclusion competitiva en el nuevo mapa del
mundo” (Sanchez y Moura, 2005: 22). Para muchos
especialistas que toman en consideracion la “Segunda
Conferencia Mundial de las Naciones Unidas sobre
Asentamientos Humanos” (HABITAT Il), realizada en
Estambul en 1996, estos son los temas que determinan
la agenda: migracion, dinamicas poblacionales y la
estratificacion de las ciudades. Desarrollo econémico
productivo de las ciudades. Creacion de empleo.
Comercio y mercados. Alivio a la pobreza. Nifos y
mujeres (inclusive aspectos de género), y juventud.
Desarrollo humano:salud, educacion, deporte, cultura,
generacional. Servicios e infraestructura. Ciencia y
Tecnologia. Transporte. Medio ambiente. Prevencion
y mitigacion de desastres. Habitat. Centros urbanos
y centros histéricos. Tenencia de tierras. Catastros,
recaudacion y finanzas municipales. Planificacion
territorial y normas urbanisticas. Descentralizacion,
metropolizacién y distritacion de las municipalidades
grandes. Mejor eficiencia y eficacia de la gestion
urbana, fortalecimiento institucional (y sistemas de
informacion municipal). Asociacién publico-privado-
sociedad civil. Seguridad ciudadana (Steinberg, Garnelo
y Zwanenburg, 2001 : 3-4).

3 Una de las formas que se tienen para dar seguimiento a
las estrategias son los rankings, pero hay que hacer
la aclaracion de que éstos son un instrumento de
recoleccion y comparacion de informacion, en nuestro
caso, sobre las ciudades,y como hacen notar Castells y
Borja: “(...) su componente de promocién y marketing
los convierte en elementos demasiado arbitrarios
para considerarlos validos para el analisis comparativo
y el establecimiento de politicas y soluciones; pero si
son indicadores que resaltan las virtudes, fortalezas,
oportunidades, y minimizan las debilidades, defectos
y amenazas del objetos de estudio. Lo importante de
los rankings es que son operaciones de city marketing”
(Castells y Borja, 2006: 356).

* La “Marca Ciudad” es la estrategia mas socorrida para
las ciudades cuando implementan su plan de

mercadotecnia. Se considera a las marcas de ciudades

como: |) una combinacién de recursos tangibles e

intangibles destinados a mejorar la imagen de la



ciudad; 2) un recurso de competitividad para la ciudad;
3) un diseno a partir de los valores, creencias y
cultura que transmite a los destinatarios un factor no
reproducible en otras ciudades; 4) una herramienta de
construccion de una cultura ciudadana participativa;
5) un producto derivado de la aplicacion sistematica
de métodos destinados a la generacion de campos
creativos sinérgicos para el disefio de signos de
identidad urbana (Fernandez & Paz,2005). Pero es muy
importante construir una cultura de marca, es decir,
crear la organizacion integrada por todos los actores
sociales que estara encargada de gestionar y conducir
a la marca (Fernandez & Paz, 2005; Elizagarate, 2008).

5 Esta estrategia es la mas complicada de realizar, ya que

se necesitan muchos recursos financieros para su
creacion; la relacion del gobierno local, sector privado
y universitario debe ser muy fuerte, entre otros
elementos. Estos son los elementos —condiciones—
paraconvertirse enunaciudad modelo: “a) preparacion
para la vida en comunidad, con la recalificacion del
diseno urbano y la universalizacion de servicios; b)
garantia de la movilidad y de la accesibilidad a partir
de sistemas de transporte publico; c) uso y ocupacion
del suelo junto a una variada estructura funcional;
d) valoracion de la atractividad urbana a partir de la
identidad y cualidad ambiental; e) existencia de una
base econdmica sostenible; f) organizacion funcional
y tecnologica para la realizacion de negocios; g)
capacidad de articulacion e intercambio de practicas
innovadoras con otras ciudades y comunidades;
h) participacion comunitaria en las decisiones; i)
acuerdos entre el sector publico y el privado; y j)
planificacion continuada y transparencia en la gestion”
(Sanchez y Moura, 2005: 24).

¢ El turismo urbano es la atraccion a la ciudad de visitantes

movidos por el patrimonio histérico, tangible e
intangible, por el atractivo de los centros histéricos,
por las actividades culturales, artisticas o de indole
profesional, como exposiciones, conciertos, teatros
o congresos; por la oferta de ocio, entretenimiento
y compras del area urbana, asi como también para
acudir a eventos culturales o deportivos a escala
nacional e internacional (Elizagarate, 2008:138).

7 Esta postura la encontramos en el Plan Estatal de Desarrollo

Urbano (PEDU): “Jalisco es un Estado clave dentro del
concierto econémico nacional. La nueva articulacion
del territorio abre una oportunidad para lograr el

impulso de la red urbana del interior de Jalisco con el
objetivo de impulsar la desconcentracion en la ZMG.
Sin embargo, los nuevos escenarios obligan también
a redefinir la funcion econémica de la aglomeracion
tapatia, ya que ésta cuenta con una serie de ventajas
para conectarse a la ‘red de ciudades mundiales’ con
funciones especializadas que ninguna otra ciudad del
occidente podria desarrollar” (PEDU, 1996:10).

8 El estudio se enfocd en 108 ciudades de América del

Norte (Canada, EE.UU. y México) categorizadas
por tamafo: ciudades metropolitanas (mas de 2
millones de habitantes); ciudades grandes (de 500
mil 2 2 millones de habitantes); pequenas (de 100
a 500 mil habitantes) y “microciudades” (menos de
100 mil personas). El proceso de evaluacion fue de la
siguiente manera: cada categoria calificaba de uno a
diez puntos, los ganadores de cada categoria son las
que puntuaron mas alto, dando como resultado que la
ciudad con mas puntos en todas las categorias fuera

considerada como la ciudad mas importante (en el
estudio fue Chicago).
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