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Citymarketing: la ciudad de la politica

Carlos Salazar Vargas

“La tradicién ensefia que todos deberfamos:
sembrar un 4rbol, tener un hijo y escribir un libro.
Ahora, algunos alumnos proponen que se debe:
trasplantar un 4drbol, adoptar un hijo

y fotocopiar un libro”

CsvV.

Lo que ofrece el “Marketing” a las demas areas
—incluida la “Politica” es un camino a la efectivi-
dad, pues su metodologia permite realizar tareas
al menor costo deseable (eficiencia) y con el ma-
yor impacto posible (eficacia).

Es decir, si eficiencia es “hacer mas de lo mis-
mo, con lo mismo” o “hacer lo mismo, mas lo
nuevo, con lo mismo”, con el Marketing se logra
ser eficiente al obtener la mayor cantidad de re-
sultados, con la menor cantidad de recursos y
se consigue ser eficaz, en la medida en que se
alcance 1o que se propuso lograr y satisfacer lo
que previamente se formuld, ya que eficacia es
el grado como se atienden, alcanzan y satisfa-
cen los propdsitos finales.



Pero si hoy el Marketing se utiliza con éxito
en campos comerciales —donde nacié como
“Mercadotecnia/Mercadeo”™ “no” se puede
trasladar sin ajustes/cambios/adaptaciones a
campos politicos que incluyen lo electoral (cam-
panas) y lo gubernamental (gestion).

De ahi que se proponga una nueva area de
estudio/investigacion/accion: el Politing que va
mas alla del “Marketing Politico Tradicional”,
pues, entre otras, en éste Ultimo, 99 % es sdlo
“Marketing” olvidando la “Politica”. El Politing,
entonces, permite ser eficaz (hacer las cosas
“correctas”) y eficiente (hacerlas “correctamen-
te”), es decir, ser efectivo en los tres campos
que cubre la “Politica”:

El primero, corresponde a la palabra inglesa
“Politics” como Politica. Aqui el Politing ofrece
una alternativa efectiva (eficiente y eficaz) para
buscar, conquistar y mantener el poder, en for-
ma mas completa que el “Marketing Politico Tra-
dicional”, al concebirlo éticamente y haciendo,
entre otras cosas, que la “Politica” participe en
su estructuracion, tanto o en igual forma como lo
hace el “Marketing”. Por eso, el “Politing” se co-
noce como “Marketing Politico Integrado”.

El segundo, cobija la palabra inglesa “Policy”
(Policies en plural) con significado de Politica(s).
Propone dirigir cualquier organizacion mediante
la “Administracion por Politicas-APP”, diferente a
la tradicional “Administracion por Objetivos-
APQ”, aseverando que lo importante no es el
destino (objetivos) sino el camino (las politicas).

Cuando estas Policy(ies) se generan desde/
por/con el gobierno, se llaman “Politicas Publi-
cas” y es la forma como el Estado/Gobierno, se
comunica con nosotros, los ciudadanos. Aqui el
Politing ofrece ventajas efectivas en dos mo-
mentos: El primero, es con el “Programa Politi-
co” (plataforma/propuestas) como compendio
de intencionalidades de Politicas Publicas, que
todo candidato debe (mas que “vender”) “mer-
cadear”, con el fin de que sus propuestas sean
conocidas/adoptadas por los ciudadanos. El

segundo —cuando el candidato ya es gobernan-
te— el Politing le colabora con el “Marketing de
Politicas Publicas”.

El tercero donde es Util el Politing, cubre la ex-
presion inglesa “Polity” cuyo significado también
es “Politica” y corresponde a su institucionalidad,
pues son las instituciones las que la soportany le
dan vida y dentro de ellas esta la “ciudad” (“City”)
—como “institucion” basica y fundamental- de la
cual se ocupa el Citymarketing que como parte
integral del Politing, hace tangible la realidad po-
litica. “no” es “vender” (como acto Unico) sino
“mercadear” en forma efectiva (eficiente y eficaz)
la “City” (con las profundas diferencias entre
“Marketing” y “Ventas”).

Este tercer campo es complementario con
los dos anteriores, pues si un candidato quiere
ser exitoso electoralmente, debe presentar —en
Su programa politico— una propuesta seria y
consistente sobre lo que piensa hacer (y ya ele-
gido, debe cumplir) con respecto a esa “su” cir-
cunscripcion electoral que lo eligio, y a la cual se
debe enteramente (llamese territorio/region/pais/
ciudad) y debe proponer cémo quiere que la co-
nozcan/diferencien/posicionen quienes visitan/
habitan/frecuentan, esa “City”.

Desde el lado del receptor, también el “Politing”
reivindica al ciudadano, al promover su participa-
cion activa en estos tres campos: mediante la per-
suasion para legitimar el poder (politics), con la
argumentacion para estructurar la agenda de po-
liticas publicas (policies) y con la evidencia institu-
cional de jure y de facto en la “City” (polity).

Esta forma concebir/practicar el Politing, invi-
ta a construir —desde nuestra particular éptica
latina— el “Enfoque Propio de Politicas Publicas
desde y para América Latina—EPPPAL” que
equilibre/complemente/cuestione la generosa
propuesta inglesa y el amable ofrecimiento fran-
cés de como hacer Politicas Publicas Latinoa-
mericanas. Bienvenido, el Politing a cimentar y
enriquecer esta nueva realidad hispano parlante
en general y latinoamericana en particular.
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Y es que la polisemia de la palabra “Politica”
—presente en todos los idiomas con ancestros
latinos como el nuestro—, plantea dos posibilida-
des: la urgente e inaplazable necesidad de es-
tructurar el “EPPPAL” o simplemente, quedarse
mirando a los “tres tristes tigres, tragar trigo, en
tres tristes trastos”.

Generalidades del Citymarketing
como parte del Politing: Un vistazo
"Algunos politicos se escandalizan por la sinceridad
de sus asesores pero pocos se escandalizan por
sus engafios”. CSV

Asi como el Politing incluye todas aquellas ac-
tividades que se llevan a cabo para buscar
conquistar y mantener el poder, el Citymarke-
ting incluye aquéllas que se llevan a cabo en
una ciudad y cuyas autoridades/actores/y de-
mas ciudadanos, estan decididos a apoyar y
soportar el desarrollo del bienestar social y
economico de ella, con el fin de que permanez-
ca competitiva y jerarquicamente importante
comparada con otras.

Al descomponer el vocablo en sus dos ele-
mentos integradores: “City” y “Marketing” se
concluye que “City” puede tener dos significa-
ciones usadas indistintamente. De una parte,
denota el area total dentro de los limites de una
ciudad cualquiera. Del otro lado, también es co-
mun que se utilice este vocablo, para designar
solamente a la ciudad central (los alrededores
del zécalo) sobre todo en las grandes ciudades.
El vocablo “Marketing” (utilizado en el campo
comercial y econdémico se traduce como merca-
dotecnia 0 mercadeo), es un elemento clave en
la administracion y gerencia de los negocios, al
enfocar todas las actividades de la empresa a
satisfacer las demandas, necesidades, deseos y
gustos de los mercados (actuales y futuros) para
alcanzar los objetivos de la compania. Esta
orientacion “Utilitarista” del Marketing, es bien
distinta -y muchas veces, hasta se contrapone-
tanto al “Marketing para organizaciones no lu-
crativas” como también es diferente al “Marke-
ting Social” que cubre actividades politicas,

electorales, gubernamentales, sociales, cultura-
les y ecoldgicas—. En estos casos el Marketing
social, se usa como herramienta para el crear,
fomentar, mantener, administrar y gerenciar pro-
cesos relacionados con intercambios tanto per-
sonales como sociales. Por ello, utiliza aspectos
socioldgicos, sicoldgicos, legales y comporta-
mentales, que no tiene la “Mercadotecnia Co-
mercial”.

No esta lejos de la realidad, el hecho de su-
poner que desde el comienzo mismo del surgi-
miento de las ciudades, se recurrié a herramien-
tas como la publicidad con el fin de apoyar y
soportar y dar fundamento a algunas éareas o
temas relacionados con su desarrollo. Poste-
riormente irrumpio el concepto de marketing;
sin embargo, el término especifico de Citymar-
keting no conquistd Europa sino hasta los anos
ochentay el campo comercial, el cual fue rapida
y habilmente adaptado a ambitos sociales. Ya
dentro de este campo, difiere de conceptos si-
milares y relacionados como la publicidad, la
promocion, las relaciones publicas la comuni-
cacion y las ventas.

En corto y pecando de estrechar indebida-
mente el concepto de Citymarketing, se puede
entender como el apoyo local y la promocion de
la cooperacion entre actores privados y los go-
biernos, enfocados todos, a la orientacién de
objetivos de desarrollo econémicos.

En un sentido mas amplio, el Citymarketing
también incluye todas las actividades que apoyan
los diferentes aspectos del bienestar social. En
este sentido, corresponde al hovedoso campo
cobijado por el marketing social, aplicado y adap-
tado a los requerimientos y necesidades de en-
tidades fisicas llamadas ciudades. Mientras que
anteriormente, tanto la promocién como el mer-
cadeo basaban sus acciones en incentivos fi-
nancieros con el fin de apoyar el desarrollo
econdmico de las ciudades, ahora la moderna
concepcion del citymarketing consiste en un
proceso integral, orientado desde todos los ac-
tores sociales y se enfoca a la construccion/



remodelacion/mantenimiento efectivo (eficien-
te y eficaz) de la imagen de la ciudad.

De ahi que mas que tratar a la Ciudad como
“producto” inanimado, se conciba como “ofre-
cimientos” y a los ciudadanos (receptores,
usuarios, habitantes sujetos al pago de impues-
tos) no consumen ideas/imagenes/actitudes,
sino que las adoptan y asumen.

Consecuentemente y de acuerdo con la me-
todologia que propone el Marketing Social el
Citymarketing y como parte integral del Politing,
tiene que ver con:

e Estructurar, definir y comunicar, una
mezcla apropiada de caracteristicas,
ofrecimientos y servicios.

e Ofrecer incentivos atractivos para los
habitantes presentes y futuros, quienes
adquieren y consumen productos/ser-
vicios y adoptan ideas, creencias y ac-
titudes.

e \elar porgue los productos y los servi-
Cios necesarios para los habitantes de
la City, estén disponibles de manera li-
bre, eficiente y responsable.

e Mercadear los distintos valores de la
imagen (ciudad marca) en forma tal que
se potencialice su valor para los citadi-
nos como habitantes actuales y poten-
ciales, conciente de sus especiales ven-
tajas y demas aspectos competitivos.

Obviamente, el Citymarketing es una clara
orientacion al mercado enmarcado dentro de
politicas de desarrollo citadino que permitan la
integracion de las voluntades de los habitantes,
en tono a objetivos comunes (trabajo, localiza-
cion, cultura, descanso, placer) con el fin de
ofrecerle al habitante de la ciudad una expe-
riencia agradable, perdurable e inolvidable, de-
sarrollada de manera efectiva (eficiente y eficaz)
dentro del concepto integral que ofrece la me-
todologia del Marketing Social. Estas distincio-
nes son claves, para aquellos candidatos que
creen que “ingles sin barreras” es un britanico
disoluto, libertino y sin control alguno.

El “City Marketing” cerca del Politing:
Y muy lejos de un simple video
¢Venecia? Una ciudad hecha por los castores.
Ralph W. Emerson

El “City Marketing” es un campo de estudio y
accion con teorias propias y particulares practi-
cas que todos deben conocer, aun aquellos que
no se relacionen con el Politing, porque es im-
portante que todo ciudadano entienda las dife-
rentes formas como puede mejorar su ciudad y
tener una mejor calidad de vida, donde se desa-
rrolla su propia vida.

Obviamente, el “City Marketing” tiene con
mucho mas que ver con anunciar o publicitar
una ciudad (ver: “La Publicidad en Politing: Ni lo
ualtimo, ni lo primero”), va mucho mas alla que
simplemente promocionarla y no tiene nada que
ver con “vender” ciudades (ver: “El Marketing
Social” y la “Venta” en el Politing: Cada vez mas
divorciados”). Tiene relacion con la diferencia-
cion (ver: “La Diferenciacion en Politing: Nos di-
ferenciamos o nos fregamos”), posicionarlas
(ver: “El Posicionamiento en Politing: Es todo,
¢,0, casi todo?”). Guarda ademas, union directa
con la formulacion e implementacion (ver: “For-
mular e Implementar en Politing: Para cerrar la
brecha”) y con hacer Politicas Publicas Ciudada-
nas (ver: “El concepto de Politica Publica dentro
del Politing: debe quedar bien claro”), utilizando
para ello el direccionamiento estratégico (ver:
“Direccionamiento en Politing: engloba los otros
concepto estratégicos”). Este corto recorrido es
so6lo una muestra de profundo bagaje académi-
co y amplia cobertura.

El “City Marketing”, tiene también especifici-
dades que le imprimen un particular tratamiento.
Una, es que su campo de estudio y practica esta
conformado por dos partes: la tangible (la ciu-
dad fisica, como tal) y otra intangible (los servi-
cios, que frecuentemente son mas importantes
que la primera). Esta distincion da lugar al mar-
keting de servicios, con caracteristicas distintas
-y muy particulares— al marketing de bienes tan-
gibles ya que las diferencias entre ellos son al
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menos cuatro: (1) Intangibilidad, (2) Inseparabili-
dad, (3) Heterogeneidad y (4) su caracter pere-
cedero, cada una analizadas en otro documento
(ver: “Bienes o Servicios en City Marketing: Su
tratamiento es bien diferente”). De ahi que estu-
diar y “producir” servicios, sea radicalmente di-
ferente a hacerlo con bienes, hasta el punto de
que ya existe una teoria sobre la “serbuccion” o
produccion de servicios.

Como se ha visto en articulos anteriores (ver:
“En el Marketing Social hay mucha tela de don-
de cortar”), el “City Marketing” pertenece a una
de las categorias del Marketing Social y como
tal, colinda con las otras 19 clases diferentes de
marketing, ubicadas en terrenos sociales. Tiene
que ver, entonces, con el “Marketing Publico”, si
la que lo realiza es una Institucion con esa ca-
racteristica; esta relacionado con el “Cambio
Social Voluntario” (CSV) que se puede alcanzar
—en forma efectiva— con estrategias de marke-
ting, logrando que los habitantes de una deter-
minada ciudad la sientan como propia y la cui-
den como verdaderos dolientes de su territorio.
Participa ademas, del “Green Marketing”, del
“Marketing Ecolégico” y del “Marketing Medio-
ambiental”, temas que a todos nos compete.
También se relaciona con el “Marketing de Poli-
ticas Publicas”, porque todo gobernante debe
estar mas que comprometido (como la gallina
con el huevo) muy involucrado (como el cerdo
con el jamon) con los cursos de accion politica
que permitan mercadear su ciudad, enmarca-
das en politicas publicas de “City Marketing”.

Ademas, la relacion del “City Marketing” con
el Politing es estrecha, pues todo proceso poli-
tico-electoral se desarrolla en un espacio fisico
concreto (pais, ciudad, region, estado, depar-
tamento, provincia, municipio...) donde los
ciudadanos-electores viven su vida. Conse-
cuentemente, todo candidato deberia propo-
ner acciones concretas para que el “City Mar-
keting” sea una importante realidad, ya que es
con él como se forma y concreta la sabia filo-
sofia de “pensar global y actuar local” canali-
zando los sentimientos regionales, propios de

estos tiempos. El hecho, entonces, de ofrecer
alternativas como el “City Marketing”, permite
concretar el interés ciudadano y convertirlo en
consenso ciudadano. De ahi que ahora es una
propuesta de todo buen programa politico.

Por eso, no se puede llegar al campo del
“City Marketing” por simple aburrimiento o mo-
dorra de donde se labora, tampoco como refu-
gio al no poder surgir en otros campos, Nni por
tedio intelectual o experiencias traumaticas con
otros temas o disciplinas y menos, por simple
oportunismo. Y es que trabajar en “City Marke-
ting” dista mucho de “soplar y hacer botellas”,
pues tiene todo el bagaje intelectual del Marke-
ting, las peculiaridades que implica trabajarlo
desde el ambito de lo Social y de la gerencia de
ciudades marca.

De no hacerlo asi —limitandose a mostrar y
comunicar en video los sitios bonitos de una ciu-
dad y ocultar los feos— puede ser tan peligroso
como el caso del candidato que después de ver
una fotografia de la bella Venecia, vociferaba
alarmado que estaba entristecido al verla dam-
nificada por graves inundaciones.

Objetivos del Citymarketing dentro
del Politing: muchos y variados
“Después de escalar una montafia muy alta,
descubrimos que hay muchas otras montarias por
escalar”. Nelson Mandela

Todo gerente de Politing bien sabe que ninguna
ciudad es igual a otra y que también sus objeti-
vOs —en cuanto a desarrollo y promocion— son
propios y particulares. Sin embargo, para fines
practicos, es Util clasificar los objetivos de City-
marketing en ocho grupos, gue nNo son ni exclu-
sivos ni excluyentes al considerarlos dentro del
Politing. Veamoslos.

1. Aumentar el atractivo de la ciudad, como
lugar de trabajo: el desarrollo de los paises se
ha caracterizado por un desplazamiento de la
mano de obra del sector primario al secundario
y posteriormente al terciario y en esta era de la



informacion ya se estd creando y modelando
ciudades dedicadas exclusivamente por y para
ella. Al unisono con este proceso, €l bienestar
econémico de las ciudades pasd a depender
de las ventajas que tenian por su localizacion.
Asi, la infraestructura necesaria para importan-
tes proyectos, los incentivos financieros y una
clara administracion del mercado laboral, han
sido la base para que el Citymarketing promue-
va una ciudad y la convierta en lugar atractivo
para realizar negocios, invertir 0 como simple
lugar de trabajo.

2. Incrementar el atractivo de la ciudad,
como lugar de residencia: bien sea para au-
mentar el deseo de vivir en ella o para o evitar
que los ciudadanos emigren, muchas ciudades
han intensificado sus esfuerzos para incremen-
tar sus atractivos como lugar de ideal para resi-
dir y para ello han recurrido al Citymarketing.
Una de las razones para atraer el mercado de
residentes es establecer habitantes con carac-
teristicas 0 conocimientos especiales (docto-
res, profesionales especificos, pensionados)
para mejorar el perfil demografico o el potencial
financiero de la ciudad.

3. Acrecentar el atractivo de una ciudad,
como area de recreacion y descanso: reciente-
mente, aspectos como el arte y la cultura han
sido utilizados exitosamente para aumentar el
atractivo de una ciudad. Con mayor tradicion
estan las ciudades dedicadas al recreo, placer o
descanso y por extension, aquellas con par-
ques, climas ideales, facilidades deportivas,
gastronémicas o culinarias, que han servido
como base para estructurar los esfuerzos de Ci-
tymarketing. Y es que las ciudades con estos
fines especificos, afectan la derrama econdmica
estableciendo industrias complementarias que
refuerzan los recursos financieros, entre otras,
mediante el pago de impuestos.

4. Incrementar el atractivo de una ciudad,
como lugar de Negocios: de acuerdo con el
punto 1, son muchas las medidas que se deben
tomar con el fin de brindar el soporte necesario

a las localidades con base en el Citymarketing.
Bien sea que ya se tengan o que sea necesario
construir, son factores que deben competir con
lo que otras ciudades ofrecen, con el fin de atraer
el capital. Adicionalmente, la promocion y salida
de los productos de exportacion debe ser ade-
cuada, asi como el suministro e importacion de
materias primas y bienes que no estén disponi-
bles o a precios competitivos en la region.

5. Soporte para el Turismo: en un principio los
esfuerzos de marketing estaban dirigidos a de-
tectar algunos grupos de ciudadanos interesa-
dos en el turismo. Sin embargo, el concepto de
Cambio Social Voluntario —como herramienta de
Citymarketing— se ha utilizando exitosamente
para cambiar factores demograficos, creencias,
actitudes, valores y comportamientos, favoreci-
do asi, el turismo, a todo nivel.

6. Consecucion de capital: todos los puntos
del 1 al 5, estan enfocados a la consecucion de
capital y el Citymarketing ayuda a ello. Y es que
el incremento de la movilidad espacial del capital
y su acelerada internacionalizacion, ha intensifi-
cado la ya reflida competencia entre ciudades
para atraer importantes fuentes de dinero.

7. Mejorar la imagen de la ciudad: muchas
ciudades construyeron su actual imagen, con
base en su rica y reconocida historia o en facto-
res de localizacion. Sin embargo, las a recesio-
nes, deficientes administraciones, el aumento de
las migraciones, el surgimiento de sitios deprimi-
dos o inseguros dentro de las ciudades, hace
que muchas requieran un lustre o brillo a su ya
deteriorada y gastada imagen. Asi mismo, se
necesitan actividad de Citymarketing, bien sea
para un cambio de rumbo en el énfasis sectorial
0 para aprovechar fortalezas y tendencias de
desarrollo (culturales, de recreacion, etc.) que re-
fuercen o mejoren esa nueva imagen.

8. Bienestar Social: s6lo con mejorar el bien-
estar social, una ciudad puede ganarse una re-
putacion como un buen lugar de residencia o
que posee indices bajos de delincuencia. De
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todas formas, mejorarlo es un buen comienzo
para definir los objetivos de Citymarketing in-
cluidos en todos los puntos de esta relacion.

Es conveniente, entonces, utilizar el Citymar-
keting, con algunos de estos ocho objetivos,
para evitar que hasta los ciudadanos de bien
murmuren que lo que mas les gusta de una ciu-
dad, es lo que hay fuera de ella.

El “publico objetivo” en Citymarketing,
para el Politing: ;Son sélo 7...?
“Es preferible perder una camparia politica por siete
puntos, que siete campanias politicas, por un solo
punto”. CSV.

En muchas recientes elecciones, se ha demos-
trado fehacientemente la importancia de propo-
ner acciones de Citymarketing, como parte de
un Programa Politico. Por eso, es importante
—mediante la valoracion de la imagen que se
tenga de un lugar— encontrar el publico objetivo,
con el fin de seleccionar los segmentos cuyas
percepciones sean de interés para el asesor de
Politing. Esas diferentes percepciones, se clasi-
fican en 7 grupos donde se incluyen los que se
interesan en vivir en un lugar, visitarlo, trabajar o
invertir en él, pues tienen diferentes imagenes de
acuerdo con tales propoésitos. Los grupos son:

Residentes. La mayoria de los lugares quie-
ren atraer nuevos residentes que contribuyan a
aumentarla base impositiva de la comunidad.
Comprender como piensan los potenciales resi-
dentes es una pieza vital de informacion estraté-
gica en el Citymarketing.

Visitantes. Solo unos pocos lugares muy co-
nocidos “no” desean aumentar el niumero de vi-
sitantes. Siempre, los asesores en Citymarketing
necesitan conocer las imagenes que los visitan-
tes tienen de los lugares que frecuentan

Gerentes. Los especialistas en Citymarketing
necesitan saber qué conocen y conocer cOmMo
piensa de los lugares especificos, los potencia-
les “mercados meta” gerenciales.

Inversionistas nacionales. Algunos lugares
quieren traer inversionistas como constructores
de bienes raices o importantes grupos financie-
ros que muestren confianza en su futuro. No so-
bra que los especialistas en Citymarketing sepan
de ellos y los propongan para realizar obras be-
néficas, prestamos, donaciones e inversiones.

Empresarios. Los empresarios (grandes, me-
dianos y pequefos) y los negociantes son im-
portantes en todos los lugares y los expertos en
Citymarketing necesitan saber si ellos visualizan
un lugar como una comunidad adecuada para
vivir y trabajar.

Inversionistas extranjeros. Los productos y
servicios en el mercado internacional, se vincu-
lan siempre a un lugar especifico. La imagen de
ese lugar podria agregar valor para €l inversio-
nista extranjero y eso lo saben los peritos en Ci-
tymarketing.

Especialistas en localizacion. Muchos espe-
cialistas en localizacion desempefan un impor-
tante papel en la ecuacion “destino-atraccion” y
representan tanto a inversionistas como a con-
sultores y los expertos en Citymarketing deben
saber qué opiniones tienen.

Adicionalmente dentro de cada uno de estos
siete grupos existen variaciones con respecto a
la imagen de un lugar, ya que los intereses, mo-
tivaciones, gustos, necesidades y deseos, son
diferentes. Por eso, el experto en Citymarketing
debe reunir esos intereses en grupos con varia-
bles comunes y propias, con el fin de elaborar
perfiles particulares y mutuamente excluyentes
para proceder a satisfacerlos e incidir en ellos.

Asi, las percepciones de los residentes difie-
ren dependiendo de si son pensionados, sin
hijos en busca de tranquilidad, reposo y servi-
cios médicos o por son residentes con hijos
pequenos que buscan jardines infantiles y cole-
gios o tiene vastagos joévenes en busca de clu-
bes, facilidades deportivas, centros universita-
rios y seguridad.



De igual manera, no son las mismas percep-
ciones las que pueden tener los visitantes que
llegan a un lugar en busca de deportes extre-
mos, 0 aquellos que buscan restaurantes con
variado menu, paisajes, tranquilidad, aire puro
O recreacion.

Por otra parte, la percepcion de los geren-
tes difiere dependiendo de si la organizacion o
compania que representa es de franquicias,
productos nacionales, auto-partes, comidas
rapidas, procesadora de alimentos agrope-
cuarios, agroindustriales o servicios publicos.

Asi mismo, la percepcion de los inversionis-
tas nacionales cambia, si son inversores en
compafias de productos terminados, materias
primas o servicios y si invierten para el consu-
mo doméstico o para exportacion.

Ademas, es de suponer que las percepcio-
nes cambien si los empresarios buscan un lu-
gar para establecer organizaciones de bienes,
de servicios, de materias primas, alta tecnolo-
gla o mineria.

Muy seguramente, los inversionistas extran-
jeros pueden buscar mano de obra abundante
0 barata, facilidades en vias terrestres, mariti-
mas, aéreas o fluviales o inversiones en comer-
cio, agroindustria, negocios agropecuarios o
bienes raices y por consiguiente, tienen dife-
rentes percepciones.

Por ultimo, los inversionistas en localizacion,
pueden buscar desarrollos turisticos, comer-
ciales, deportivos 0 para recreaciones nauticas,
aéreas, fluviales.

De todas maneras, existen muchas formas
de dividir el mercado en “segmentos” cada
vez mas pequenos. Lo importante es que es-
tos segmentos sean Utiles para los propdsitos
que se buscan con el Citymarketing, para lo
cual la segmentacion debe reunir requisitos y
caracteristicas, que seran tema de futuros
articulos.

De todas formas, es necesario que todo can-
didato conozca estas grandes posibilidades,
para que incluya al Citymarketing dentro de sus
propuestas y como parte de su programa politi-
€O, pero sobre todo, para no pasar penas aje-
nas como la que del dio al asesor de Politing
con su candidato cuando le preguntaron lo qué
opinaba del “voto de castidad”, a lo cual impa-
vido, respondié que él siempre habia dado ese
voto a favor. B
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