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1 - INTRODUCCION

Actualmente el mundo se caracteriza por la globalizacion y el desarrollo tecnol6gico que
impacta a todos los actores del escenario mundial, desde las empresas privadas como a las
propias organizaciones politicas territoriales, las organizaciones no formales y hasta a la misma
evolucion econémica contemporénea.

Este fendmeno consiste en la creacion y progresiva homogenizacién del mercado
mundial, en donde las fronteras van perdiendo su capacidad de proteccién de la actividad
econdmica nacional, incrementando la competencia entre los territorios (ciudades y regiones) por
atraer inversiones, talentos y empresas. Este proceso estimula la potenciacion de sus recursos e
impulsa los procesos de desarrollo local.

Aranda y Combariza (2007) sostienen que el agotamiento de los mercados internos y la
inestabilidad macroecondmica exigen tanto al sector publico como privado identificar y
posicionar sus territorios y productos, usando aspectos diferenciadores como la cultura, su
espacio biofisico, el saber hacer, la tradicion, entre otros. Los productos territoriales para poder
mejorar la calidad de vida de los habitantes locales deben ser competitivos y generar ingresos,
para luego poder traspasar las fronteras y explotar la identidad territorial en los mercados
globales.

El city marketing pretende estudiar, investigar, valorar y promocionar el territorio con el
objetivo de sostener y estimular el desarrollo local, como respuesta frente a la globalizacion, en
donde se busca lograr una fuerza que se basa en lo mas local posible, en lo mas Unico e
identitario, pero con mirada global (Aranda y Combariza, 2007).

El entorno socioeconémico de la ciudad de Cordoba ha sufrido cambios y la Marca
Cordoba podria suponer introducir politicas publicas basadas en medidas, cambios, incentivos o
correctivos por parte de la administracion. Entonces, evaluar la situacion actual de la Marca
Cordoba y su impacto en las variables externas se torna fundamental para un fortalecimiento del
posicionamiento de la ciudad.

El presente trabajo analizard el fendmeno de la Marca Cordoba como una herramienta
para incrementar los recursos y las capacidades econdmicas de la ciudad. Se identificaran los

antecedentes y la situacién actual de la Marca, asi como su impacto en las variables externas.



Los resultados de este trabajo no intentan generalizarse a poblaciones mas amplias, sino
que se dirige a la comprension de este caso especifico y aportar al entendimiento del fenémeno.
Posiblemente, por su propia naturaleza, el tema que se eligio se presta a una comprobacion mas
exhaustiva a través de la investigacion con diversas técnicas propias de las ciencias sociales, que
terminen de confirmar las hipotesis planteadas actualmente o aquellas que puedan seguir

apareciendo en este camino que se inicia.

1.1 Pregunta de investigacion

El establecimiento de la Marca Cordoba como resultado de un plan de city marketing:
¢De qué manera impacta en las variables externas turismo, talento, mercado de exportaciones

e inversion extranjera de la Ciudad de Cordoba?

1.2 Obijetivos

Obijetivo General

Conocer de qué manera impacta el establecimiento de la Marca Cdrdoba en las variables externas

turismo, talento, mercado de exportaciones e inversion extranjera de la ciudad de Cérdoba.

Obijetivos particulares
1- Conocer los antecedentes de la Marca Cordoba.
2- Conocer la situacion actual de la Marca Cordoba.
3- Identificar el impacto de la Marca Cordoba en la variable externa turismo.
4- ldentificar el impacto de la Marca Cordoba en la variable externa talento.
5- Identificar el impacto de la Marca Cordoba en la variable externa mercado de exportaciones.

6- Identificar el impacto de la Marca Cdrdoba en la variable externa inversion extranjera.



2- MARCO CONCEPTUAL

2.1- Ciudades, de la revolucion urbana a las ciudades intermedias, sus valores
o capitales y las tendencias macro

Las ciudades ya no son solo lugares de actividad mercantil. Cada comunidad

tiene que transformarse en un vendedor de productos y servicios, en un comercializador
activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las localidades son en realidad
productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y comercializados.

Los sitios que no logren comercializarse a si mismos con éxito enfrentan

el riesgo del estancamiento econdémico y la declinacion.

Kotler et al. (1994)

En los dltimos afios del siglo XX y los primeros del siglo XXI, las ciudades lograron una
relevancia histérica. La creacion de los Estados-nacion dejé a las ciudades en un papel secundario
durante un largo periodo de la historia, resignando asi sus objetivos al interés del conjunto de un
estado fuertemente burocratizado y con un amplio poder para tomar decisiones politicas,
econdmicas y sociales sobre todo el territorio.

Actualmente, cualquier ciudad puede tomar decisiones que promocionen su crecimiento y
la lleve a competir directamente con otras ciudades por la atraccion de recursos que favorezcan su
desarrollo. Esto se debe a que, desde mediados del siglo pasado, las ciudades son el “hébitat” de
una gran parte de la poblacion mundial' y el lugar donde se desarrollan las economias
globalizadas como resultado de lo que Jordan (1998) denomina revolucién urbana.

Diversas ciudades de América Latina y el Caribe, entre las que se encuentra Cérdoba, han
adquirido un rol fundamental en el marco de un nuevo escenario internacional de apertura e
integracion, de acuerdo a Molina Garcia (2007). Lograron una importancia geopolitica clave en la

articulacion de los flujos de intercambio mundiales y se convirtieron simultaneamente en sujetos

' En todo el mundo existen aproximadamente 400 ciudades con mas de un millon de habitantes. El area
metropolitana mas grande, Tokio, posee 28 millones de habitantes y Nueva York, mas de 20 millones. Segin datos
del informe de Habitat (Naciones Unidas) para 2004, en 2030 un 60% de la poblacion mundial vivirda en las
ciudades.



y productos de consumo, siendo centros nodales donde confluyen redes de diversos intercambios:
econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos, comunicacionales y personales. A su vez, los
propios intercambios entre la oferta urbana y la demanda de los ciudadanos, los inversores, los
turistas e las instituciones. De esta manera, se desarrollan multiples relaciones que dan lugar a
una pluralidad y mezcla de identidades, en lo que Castells (1997) denomina la sociedad red. Las
ciudades son los lugares donde confluyen esos madltiples flujos de intercambio y van
conformando su identidad en relacién con estos vinculos, obteniendo importancia el concepto de
la identidad de las ciudades.

En la regi6n latinoamericana, las ciudades intermedias? surgen como lugares predilectos
tanto para el crecimiento econémico como para la articulacién de politicas de absoluta
trascendencia en el ambito de la produccidn agropecuaria, industrial y de servicios; presentandose
como la solucion econdémicamente racional para enfrentar los problemas tradicionales de
produccion, distribucion y consumo. Llop Torné (1999) ha establecido los siguientes parametros
para definirlas:

1- El tamafio o la talla de su poblacién: Los rangos varian segun los contextos. En Europa por
ejemplo, el rango se delimita entre 20.000 - 500.000 habitantes, en el contexto americano el
rango suele situarse entre 200.000 - 500.000 habitantes, en Pakistan entre los 25.000 - 100.000
habitantes y en Argentina entre 50.000 - 1.000.000 habitantes. Se debe considerar que no sean
capitales nacionales, configurando un area metropolitana grande en su region geografica.

2- Su territorio mas o menos inmediato: La influencia y relacion que ejerce y mantiene en éste y
los flujos y relaciones que genera hacia el exterior.

- Son centros servidores de bienes y servicios mas 0 menos especializados para la poblacion del
mismo municipio y de otros municipios sobre los que ejerce cierta influencia.

- Son centros de interaccion social, econdémica y cultural, el corazon econémico de amplias areas

rurales en las ciudades del Tercer Mundo.

’la heterogeneidad de las situaciones y procesos urbanos que se observan en América Latina hacen imposible, y
no recomendable, la busqueda de definiciones homogéneas y universalmente validadas en el campo de los
asentamientos humanos. Por este motivo, conviene definir de manera flexible lo que significa ciudad intermedia en
una perspectiva operativa, en consideracion a las condiciones locales. De acuerdo al informe de la CEPAL.



- Son asentamientos ligados a redes de infraestructuras que conectan las redes locales, regionales
y nacionales, e incluso, algunas con facil acceso a las internacionales, como en el caso de las
ciudades medias de las periferias metropolitanas.

- Son centros que suelen alojar niveles de la administracion de gobierno local, regional y
subnacionales, a través de los cuales se canalizan las demandas y necesidades de amplias capas
de la poblaciéon. La descentralizacion administrativa y gubernamental permite una mejor
compresion del medio sobre el cual desarrollar proyectos y medidas méas acordes con la realidad
y necesidades del propio medio.

3- Su propia escala y ésta en relacion con asentamientos urbanos mayores:

- Sistemas mas equilibrados y sostenibles, por razones de escala que ejercen relaciones mas
equilibradas con su territorio, aunque algunas, sobre todo en algunas areas del Tercer Mundo,
ejercen de centros de explotacion de amplias areas rurales o de explotacion de los recursos
naturales y humanos de su area de influencia.

- Son centros mas facilmente gobernables, gestionables y controlables y que permiten en
principio una mayor participacién ciudadana en el gobierno y gestion de la ciudad.

- Son asentamientos con escalas y dimensiones mas humanas y aprehensibles que ayudan al
ciudadano a identificarse méas con su ciudad.

- No tienen los problemas medioambientales que presentan las megaciudades.

- Por su tamafio tienen una menor diversidad social y cultural. Pueden tener una debilidad de sus
recursos humanos.

- Menor competitividad econdmica frente a la metrépoli o gran aglomeracién urbana que tiende a
concentrar las funciones superiores del sistema. Tiene mayor dificultad de acceso a los
principales flujos de informacién y capital. Pueden ser méas vulnerables que aquellas,
econdmicamente frente a las crisis ciclicas, cuando son muy dependientes de un solo sector

econdmico.

Las ciudades intermedias en latinoamerica, entonces, tienen un rol fundamental en la
economia y la sociedades y poseen caracteristicas particulares y Unicas, en este sentido Rivas
Silva (2007) sostiene que es importante destacar qué valores o capitales son los que componen el
concepto ciudad. La descripcion, andlisis y gestion de estos permite conformar la base de estudio



para saber como se disefian, en la actualidad, los planes estratégicos de las ciudades. Es decir,
como se asignan los atributos de una marca-ciudad, en funcion de la identificacion de estos y la
forma en como las autoridades deciden gestionarlos.

Continuando esta linea de pensamiento, Castilla Porquet3 (2006) afirma que es necesario
identificar y analizar los valores que forman parte de una determinada ciudad, para conformar su
imagen, disefiar su marca, aprovechar y potenciar los valores que tiene y eliminar aquellos mas
débiles o perjudiciales; destacando que este proceso es, ante todo, una decision politica. Con base
en esta explicacion, la editora establece que la ciudad esta compuesta por los siguientes valores o
capitales:

Valor o capital intelectual o social: Recursos de la ciudad relacionados con las aptitudes,
competencias y personas adecuadas. Para ello, el principal reto para las ciudades es la atraccion
de personas con talento.

Valor o capital democratico: Recursos de la ciudad relacionados con la representatividad,
transparencia, dialogo con la ciudadania, mecanismos de participacion ciudadana, entre otros. El
reto es que el gobierno y la ciudadania caminen juntos al futuro deseado.

Valor o capital cultural o de ocio: Recursos de la ciudad relacionados con su historia, eventos,
actividad comercial y de tiempo libre, como también expresiones publicas. Este es uno de los
elementos que mas se utilizan para potenciar la imagen de una ciudad y, por tanto, constituir uno
de sus atributos.

Valor o capital medioambiental: Recursos de la ciudad relacionados con los recursos naturales.
En la actualidad el principal reto para las ciudades es ofrecer calidad de vida a sus ciudadanos, en
este sentido se destacan la gestion de residuos eficiente, espacios verdes, limpieza y seguridad.
Valor o capital técnico: Recursos de la ciudad que tiene que ver con las infraestructuras fisicas,
tecnoldgicas y de transporte. El reto para las ciudades es ofrecer un entorno tecnoldgico y fisico
adecuado a las necesidades de sus ciudadanos.

Valor o capital financiero: Recursos de la ciudad relacionados con las exigencias econdémicas y
las estrategias financieras de las mismas. El reto para las ciudades debe ser saber encontrar la
forma creativa y flexible para aprovechar los riesgos compartidos y las ventajas financieras que

ofrece el sector privado.



Cada ciudad posee estos capitales de un modo particular, la gestion de estos y el
desarrollo de una imagen le permite diferenciarse del resto de las ciudades y se vincula con la
agenda estratégica de la ciudad. Siguiendo esta linea de pensamiento, Rivas Silva (2007) se
refiere a los activos y recursos estratégicos de una ciudad, afirmando que: “Cada uno de ellos esta
interrelacionado y debe gestionarse de manera global integrada. La forma de gestion de estos
valores o capitales da como resultado, un modelo de ciudad Gnico, con una vision de futuro y una
forma de viajar hacia éste” Rivas Silva (2007) se refiere a los activos y recursos estratégicos de
una ciudad, afirmando que: “Cada uno de ellos estd interrelacionado y debe gestionarse de
manera global integrada. La forma de gestion de estos valores o capitales da como resultado, un
modelo de ciudad tinico, con una vision de futuro y una forma de viajar hacia éste” (p.9).

La gestion de este conjunto de capitales requiere en primer lugar una mayor
responsabilidad de la institucion, en este caso municipal, para la activacion, promocion y
fortalecimiento del desarrollo econdmico local. En este sentido, Jordan (1998) sostiene: “Mayor
responsabilidad representa un cambio del concepto de gasto social por uno de inversion social,
una mayor autonomia en la definicion de politicas y proyectos y una generacion de una mayor
capacidad para el acopio y administracion de recursos financieros nuevos” (p.15). Asimismo,
incluye dentro de estas acciones la participacion de la comunidad organizada y del sector privado,
como actores claves para un desarrollo sostenible.

De este modo, la agenda estratégica de la ciudad no se encuentra aislada, sino que
también se ve afectada por las tendencias macro que conmueven la mayor parte de las esferas de
la vida puablica, comercial, econémica o civil, teniendo resultados que en ocasiones son
aprovechados como ventajas y otras veces presentados como amenazas; por tanto, creando
oportunidades o peligros. Castilla Porquet (2006) sefiala que estos aspectos son:

- La globalizacién y la “glocalizacion™, énfasis simultaneo tanto en lo local como en lo global,

que crea un nuevo marco de ideas y oportunidades, sin duda, para las ciudades.

* Las empresas y economias globales trabajan en competencia local dentro de estructuras globales. La
“glocalizacién” supone destacar el ambito urbano y el papel gestor-coordinador-promotor de los gobiernos locales
para la implementacion de politicas que tienen en cuenta unos referentes globales y que se posicionan respecto a
ellos. En sintesis: globalizacion mas proximidad. Castells, Manuel (1999). La era de la informacion: Economia,
sociedad y cultura. Madrid: Alianza Editorial.



- El individualismo es una tendencia social que ha ganado gran protagonismo, especialmente en
el ambito del marketing, con nuevas formulas como el one-to-one (marketing personalizado) y el
marketing relacional, centradas en sustituir las estrategias enfocadas en grupos. Esta tendencia
impacta claramente en las ciudades, que deben pensar en sus ciudadanos como consumidores y
por tanto, simular “rasgos privados” en sus servicios publicos.

- La fusion como proceso presente en la economia (uniones entre empresas), en la politica
(ejemplo Mercosur), y l6gicamente, sobre la ciudad (regionalizacion). En este marco, las colabo-
raciones entre el sector publico y privado son cada vez mas habituales.

- La aceleracion, en todas las esferas de la vida, el caracter inmediato de la respuesta provocado
por las TICs con consecuencias sobre la gestion de los capitales urbanos. Los ciudadanos exigen
una forma rapida de intercambio de informacion y de comunicacion. Queriendo acceder a través
de Internet a todos los servicios publicos y privados.

- El avance de la tecnologia que cambia inevitablemente la forma en como se prestan los
servicios, incluidos los servicios publicos.

- Las tendencias cambiantes de la poblacion, especialmente en lo que respecta al envejecimiento
de la misma, la caida de la natalidad y el descenso de la mano de obra, conforman escenarios de
politicas publicas imperiosamente orientadas a contemplar esta realidad.

- La urbanizacion, las ciudades determinan cada vez mas el nivel econémico de las regiones mas
proximas, repercutiendo en las etapas de bonanza y crisis por igual.

- Las migraciones tienen también una repercusién enorme en las ciudades. Aspectos como el
know-how, las competencias técnicas y personales o la inclusién social son conceptos que van

ligados al impacto de los movimientos poblacionales sobre las ciudades.

Las ciudades no son ajenas a todos estos fendmenos macros y por eso deben desarrollar
estrategias para adaptarse a estos cambios constantes y dar respuesta a los retos que se presentan.
en este sentido Martinez Gomez (2004) en su ponencia titulada “Planificacion estratégica y la

imagen de la ciudad, presentada en el | Congreso Citymarketing Elche, afirma:

Las ciudades, como cualquier organizacion, necesitan tener un propdsito estratégico, una

aspiracion que sea totalmente compartida, una meta que sea clara. No es suficiente con imaginar



el futuro de la ciudad, también hay que construirlo, superando las debilidades que existan,
aprovechando las oportunidades que surjan, potenciando las fortalezas actuales y esquivando las

amenazas posibles. (p. 5)

Este proceso es realizado por medio del city marketing; es decir, la aplicacién de una
disciplina existente como es el marketing, a los territorios y en especial a las ciudades. Como
consecuencia de los cambios constantes que estan desarrollandose en el mundo, es importante
que las ciudades sepan entenderlos y lleven a cabo acciones oportunas para tener éxito en sus
propositos; de alli que la ciudad tiene nuevos retos y necesita nuevas formas de gestion para
afrontarlos con éxito. En esta nueva concepcidn, resultante de esta revolucion urbana, individuos

y ciudades apuestan por la diferencia.

2.2 El concepto del marketing de ciudad o city marketing

El comienzo del city marketing ha generado amplios debates. Por un lado, estan aquellos
que sefialan que la comercializacion de los territorios es un proceso en desarrollo desde hace
siglos y por otro lado, quienes sostienen gque es una tendencia nueva que surge a partir de las
décadas de los setenta y ochenta, siguiendo a Armas Diaz (2007). Sin embargo, todos coinciden
en que a partir de las décadas mencionadas, adquiere una profesionalizacién la promocion
urbana. Esta nueva etapa es el resultado de una realidad mucho méas compleja, debiendo
responder a nuevas necesidades y retos, la acentuacién de la competencia entre ciudades, la
aparicion de politicas neoliberales a escala global y su aplicacion local tomando comportamientos
tipicos de las empresas, basados en la eficiencia y la promocién externa. Esta complejidad
provoca que las viejas formas queden obsoletas, forzando a la ciudad a pensar estratégicamente.

De acuerdo a Martinez Garcia (2004):

El citymarketing es un instrumento que tiene que utilizarse para crear una marca para la ciudad
y para promocionarla y mantenerla adecuadamente. Una marca de ciudad sintetiza un
concepto, una imagen, un modelo urbano determinado, que para tener éxito necesita conseguir
establecer con sus publicos conexiones emocionales convincentes y distintivas, despertar

sentimientos. (p. 8)
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La competencia entre las ciudades tiene su origen en fundamentos tanto econémicos como
sociales. Benko (2000) sostiene que hay cuatro factores que han contribuido a su fortalecimiento:
la mundializacion y la extension de la competencia, la puesta en valor de lo local, la evolucion
répida de las herramientas de comunicacion y, finalmente, la evolucion misma del marketing.

Un plan de city marketing es una potente herramienta de promocién operativa, a través de
la cual se diagnostica la situacion actual, se definen objetivos, elaboran estrategias y propone una
cartera de acciones dirigidas a mejorar la calidad de los servicios urbanos, abrir nuevos canales
de comunicacidn y asegurar una distribucion libre hacia sus publicos y mercados de interés. Con
todo esto, se pretende posicionar a la ciudad en el ambito local, regional, nacional e internacional;
promoviendo sus valores o capitales, motivando a la ciudadania y atrayendo el interés de nuevos
visitantes e inversionistas.

Para lograrlo Molina Garcia (2007) propone tener en cuenta dos tipos de publicos a la
hora de planificar las acciones del city marketing. El autor los divide en:

Publicos internos: Conformados por ciudadanos, empresas y empresarios locales y grupos de
presion locales. Los primeros son el publico que debe motivar las acciones de city marketing,
tanto las que se dirigen a ellos como las que se dirigen a otros grupos, de las que deberian
terminar beneficiandose. El segundo publico es fundamental para el desarrollo econémico de la
ciudad, debido a que es necesario que exista una relacion fluida con el tejido empresarial local y
que éste se sume como un actor mas en los planes de marketing. Finalmente, hay que valorar la
influencia que determinados grupos de presién locales pueden ejercer sobre la ciudad (cAmaras de
comercio, gremios, clubes).

Publicos externos: Conformados por visitantes, empresas foraneas e inversionistas, nuevos y
potenciales residentes y mercados de exportacion. El primer grupo hace referencia a los turistas
de placer y de negocios/congresos, siendo relevantes econémicamente para la ciudad por lo que
van a aportar al convertirse en consumidores de sus servicios. El segundo grupo es necesario para
el desarrollo econémico y la creacion de empleo, mediante la atraccion de empresas y capital. El
tercero se caracteriza por la atraccion de capital humano, debido a que dependiendo de las
necesidades de la ciudad habra que intentar atraer a trabajadores de distintas areas (cientificos,

médicos, trabajadores no especializados). Finalmente, un puablico difuso pero que es necesario
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considerarlo, son las localidades receptoras de los productos que exporta la ciudad. Asimismo, es
preciso tener en cuenta que la imagen del origen de un lugar determina las percepciones sobre sus

productos.

Los objetivos especificos del city marketing, que tiene como publico objetivo tanto interno como
externo, frecuentemente mencionados en la praxis como en la literatura, son presentados por
Asensio Romero (2008) de la siguiente manera: aumentar el grado de conocimiento de la ciudad;
desarrollar, corregir y cuidar la imagen interna y externa de la ciudad; aumentar el atractivo
(cultural, econdmico, etc.) de la ciudad; mejorar la satisfaccion de los diferentes grupos objetivo
con los productos y servicios ofertados por la ciudad; aumentar el grado de identificacion de los
grupos objetivo con la ciudad; fortalecer la situacién econdmica de la ciudad; mejorar el nivel de
vida y aumentar el empleo; mejorar la capacidad competitiva de la ciudad; y atraer turistas y

empresarios.
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DIAGNOSTICO
de la situacion actual de la ciudad

- Andlisis de la competencia
-;Donde estd / a dénde quiere llegar?

FORMULAR la VISION DE LA CIUDAD

- Posicionamiento competitivo en el
Sistema urbano mundial
« Enunciar la Misién de la ciudad

ELABORACION del PROGRAMA
DE IDENTIDAD de la CIUDAD

- Andlisis histdrico de la ciudad
- Andlisis de “Lo que esy deberia ser”
-Imagen

DETERMINAR VALORES EMOCIONALES

Y RACIONALES de la MARCA

- Atributos de imagen de la ciudad
- Argumentos comunicativos

ANALISIS E IDENTIFICACION de los

GRUPOS DE INTERES del TERRITORIO

- Grupos de interés tdcticos
(internos y externos)

- Grupos de interés coyunturales
(internos y externos)

- Grupos de interés estratégicos
(internos y externos)

IMPLEMENTACION, SEGUIMIENTO
Y CONTROL

- Elaboracion de programas
de city marketing por piiblicos

- Programacion de las acciones de
comunicacion de la ciudad

- Seguimiento y la evaluacion de los
resultados de las acciones
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En la definicion de una estrategia de marketing aplicado a la ciudad se pueden distinguir
diferentes etapas, siguiendo a Benko (2000):

El diagnostico competitivo de la ciudad: Se define la posicion actual de la ciudad (puntos
fuertes/puntos debiles), en relacion con los territorios competidores, en términos de
oportunidades y de amenazas. El desafio para la ciudad consiste en poder identificar y desarrollar
una ventaja competitiva, a partir de la identificacion de sus valores o capitales®. Si bien en este
punto la dimensidn econdmica juega un importante papel, una ciudad también puede fundar su

ventaja competitiva y sus atributos de marca a partir de elementos histéricos y culturales.

La eleccion de un posicionamiento: Las metodologias de posicionamiento, tal y como se llevan
a cabo para un producto de consumo masivo, son aplicables a una entidad territorial. Una ciudad
presenta caracteristicas objetivas (clima, posicion geografica, tejido econdmico e historia) sobre
las que apoyarse. El posicionamiento consiste en privilegiar ciertos factores y dimensiones,
pregonando unos valores o capitales de la ciudad sobre otros. Por lo tanto, es necesario valorizar
de forma dptima, por sus ventajas (reales o percibidas), en relacion a las colectividades definidas
como competidoras. Asi, es necesario determinar la imagen de la ciudad que se quiere promover,

con una estrategia de diferenciacion que apunte a dar una personalidad clara a la ciudad.

La elaboracion de un mix-territorial: La aplicacion del marketing al territorio implica afiadir dos
“P”, para “Power” (poderes publicos) y “Public” (opinidn publica), a las cuatro “P” del conjunto
de medidas del marketing tradicional: Producto, Lugar (Place), Precio y Promocion. Estas se
corresponden en el marketing territorial a: Oferta Territorial, Localizacion Territorial, Precio del
Suelo y de los Servicios, y Comunicacion Territorial. La primera se define como el conjunto de
actividades propuestas por la ciudad. En relacion a la localizacion, se utilizan estrategias para su
valoracion: Estrategia del Lider, cuando la ciudad es polo regional, nacional o incluso
internacional; Estrategia de Atraccion Inducida, por la presencia préxima de un polo lider, por
ejemplo las ciudades situadas “a menos de una hora de la capital” o las estrategias de red
complementarias (trasportes, ruta de las tecnologias). En este sentido, la era virtual esta

revolucionando el enfoque de la localizacion, privilegiando la nocion de pertenencia a redes. En

* Desarrollados en el apartado 1.1
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tercer lugar, el concepto precio incluye variables como el precio de los espacios, fiscalidad,
precio de la energia y de los transportes, costo de la mano de obra, entre otros.

Por altimo, la comunicacién territorial esta formada por el conjunto de acciones implicitas
0 explicitas, que expresan el posicionamiento y la estrategia del territorio respecto a sus
objetivos. En la actualidad, la mayor parte de las ciudades tienen un plan de comunicacion y
emplean diversos instrumentos en este posicionamiento, especialmente en el refuerzo de la
marca-ciudad: soportes documentales (carteles, folletos, dossiers economicos, cartas de
informacidn, etc.), acciones de comunicacion mediatica, ocasiones de contacto directo con
empresarios (eventos, relaciones publicas en el extranjero y organizacion de exposiciones).
Finalmente, cabe destacar que los actores que participan en esta estrategia es un conjunto
complejo, diverso y amplio. Incluye la totalidad de responsables territoriales, el tejido
empresarial, las estructuras de financiacion, entre otros.

Uno de los principales productos del city marketing es la creacion de la marca ciudad,
considerada, en un sentido estricto, como el conjunto de signos, simbolos, colores que
representan la ciudad. Sin embargo, la marca® es algo mas que ese conjunto de manifestaciones
tangibles del disefio grafico y visual de la ciudad, sino que la marca esta en las percepciones que
se tiene sobre ella y tratando de simplificar el conjunto de identidades que una ciudad abarca.

Como sefiala Asensio Romero (2008), una marca de ciudad contribuye a crear valor y a
establecer diferencias, gracias a los atributos y valores positivos que se transmiten al publico.
Esta se construye tanto con los elementos propios de la comunicacion y el marketing, como a
partir de su propia realidad tangible e intangible.

Continuando esta linea, Hermenegildo Seisdedos (2006) coincide en que al gestionar la
marca asociada a una ciudad se aplican los mismos principios que al hacerlo con un producto o

servicio convencional. A su vez, aclara que es un proceso mas complejo y establece la diferencia:

> La marca ciudad interviene en dos dimensiones: como marca de origen y como lugar de origen. En el primer
grupo, se refiere al lugar donde fue fabricado el producto o generado el servicio. Este, como marca asociada al
producto, impacta en el mercado de acuerdo a las percepciones que el consumidor final tiene de las caracteristicas
de la ciudad o regién y su asociacidn con la calidad de los productos y servicios fabricados en él. El sello que
acompana a los productos como “Hecho en...”, interviene potentemente en su valor percibido, generando
confianza en el consumidor, y por lo tanto, impactando en la participacidn del producto en el mercado (Morello,
1984). En cambio, la marca como lugar de origen se refiere a la ciudad o regién que el consumidor asocia a un
determinado producto, independiente de dénde este haya sido fabricado.

15



El objetivo es desarrollar una idea construida en torno a atributos emocionales. Esta idea ha de
ser diferenciadora y, al mismo tiempo, simple y facil de comprender. Del mismo modo es
imprescindible que sea universal (eficaz para multiples publicos en diferentes situaciones) y
versatil (dotada de contenido visual y verbal) (...) en la medida en la que la marca es una
promesa, es necesario determinar, mediante herramientas de investigacion, cuél es tal
promesa: los valores que la hacen Unica, el mito que estd detrés de ella. Una vez definidos
estos valores, es necesario articular cual sera el proyecto de la ciudad, hacia donde se proyecta
el futuro. (p. 52)

El mismo autor explica que el city marketing es una poderosa herramienta para las
ciudades, debido a que les ayuda a incrementar el turismo y el comercio, atraer inversiones y
aumentar su presencia cultural y politica, Seisdedos (2006).

En resumen, disefiar programas de city marketing en la actualidad, supone partir de un
analisis que permita establecer una metodologia coherente y sélida que garantice el éxito en la
creacion de una marca de la ciudad, beneficiando y afirmando su posicionamiento en el sistema
de ciudades. El objetivo de todo el proceso no es otro que construir una marca-ciudad atractiva y
diferente.
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3 - METODOLOGIA

El marco conceptual, desarrollado previamente, ha presentado numerosas investigaciones
que demuestran gue una marca ciudad tiene incidencia positiva en el desarrollo de las ciudades en
las cuales se implementa. A partir de esto, cabe preguntarse como la construccion de la Marca
Coérdoba impacta en las variables externas de la ciudad.

El objetivo del presente estudio es examinar la incidencia de la Marca Cérdoba en las
variables externas (Turismo, Talento, Mercado de Exportaciones e Inversion Extranjera) de la
ciudad de Cordoba. Para ello, se realizé un doble andlisis: cuantitativo, a través de graficos sobre
datos elaborados por fuentes secundarias de informacion, y cualitativo, mediante la consulta e
interpretacion de fuentes primarias de informacion. De este modo, se confrontaron los datos
estadisticos con las perspectivas de las personas vinculadas a la Marca Cordoba, para elaborar
una conclusién sobre su impacto en las variables externas de la ciudad.

Las técnicas aplicadas fueron:

Revision de literatura: Busqueda, seleccion y analisis de material tedrico sobre la temética de la

tesis, expuestos en el marco conceptual.

Analisis DAFO: Descripcion de la situacion actual de la ciudad de Coérdoba, a partir de un
analisis interno y externo. Siguiendo a Sainz de Vicufia Ancin (2008), el objetivo es identificar:

- Oportunidades: Caracteristicas o acontecimientos del entorno que permiten generar ventajas
competitivas. Pueden clasificarse segun la probabilidad de éxito que contengan (Kotler, 1997).

- Amenazas: Retos o0 acciones desfavorables que ocurren en el entorno y que hay que gestionar
para que no conduzcan a consecuencias negativas. Se pueden clasificar de acuerdo a la
probabilidad de ocurrencia (Kotler, 1997).

- Fortalezas: Puntos fuertes en los que el destino logra diferenciarse.

- Debilidades: Puntos débiles en los que el destino debe trabajar.

Entrevista en Profundidad: Indagacion sobre el impacto de la Marca Cdrdoba en las variables
externas, mediante fuentes primarias de informacion. Se realizaron entrevistas con personas
idoneas en las tematicas y vinculadas a las variables mencionadas. El criterio muestral para elegir
a los informantes fue no probabilistico e intencional, ya que la eleccién se hizo de manera

arbitraria, Vieytes (2004). Las conversaciones se desarrollaron personalmente y via telefonica. A
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su vez, se realizaron contactos posteriores con algunos de los entrevistados, a través de correo
electrénico para evacuacion de dudas.

En este caso, se utilizé una guia de pautas como instrumento de recoleccion de datos® y se
trabajo con dos ejes de analisis. Por un lado, los Ejes Generales: Ocupacion, Descripcion y
Pertinencia sobre el tema. Por otro lado, los Ejes Especificos: Antecedentes, Marca Cérdoba,
Influencia en el desarrollo (caracteristicas encontradas), Opinién sobre la situacion actual y futura
de la Marca Cordoba, y Variables externas.

Los actores entrevistados fueron: Arquitecta Analia Righetti (Directora de Turismo
Municipal), Licenciado Adrian Bozzoletti (Encargado del Area de Turismo Idiomatico de la
Provincia de Cdérdoba), Licenciado Juan Pablo Baca (Socio fundador de | + D inmobiliario),
Licenciada Noelia Wayar (Directora de Relaciones Institucionales y Relaciones Internacionales
de la Municipalidad de Cérdoba) y Licenciada Viviana Arias (Gerente del Area de Cooperacion y
Relaciones Internacionales de Agencia ProCoérdoba).

Las entrevistas se realizaron durante el segundo semestre de 2014 y principios de 2015.

Analisis de contenido: Observacion y analisis de datos de informes, balances y guias
estadisticas’, elaborados por organismos oficiales de la ciudad de Cérdoba: Municipalidad de
Cordoba, Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba, Bolsa de Comercio de Cérdoba y
Universidad Nacional de Coérdoba. Estos organismos son fuentes secundarias de informacion.
Con base en las informaciones presentadas entre los afios 2007 al 2014, se produjeron graficos®

sobre los datos relevantes a los objetivos de la presente tesis de maestria.

Finalmente, cabe destacar que la presente investigacion persigue analizar los beneficios de
una marca ciudad como una alternativa para el desarrollo econémico de la ciudad. Asimismo, no
se pretende alcanzar conclusiones de caracter general, por lo que simplemente se procura aplicar

los conceptos tedricos desarrollados y analizar su situacion actual.

® Dado que el abordaje cualitativo se caracteriza por ser mas flexible que el cuantitativo, cada entrevista podrd
sufrir modificaciones en funcién de la informacidon recabada y el interés de profundizar determinados aspectos mas
que otros (aun cuando se utilice siempre la misma guia de pautas).

7 Presentacién en “Otras fuentes”.

® Presentacion a partir de la Pagina 42.
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4. MARCA CORDOBA: ANTECEDENTES Y SITUACION ACTUAL

4.1 La planificacién estratégica en la ciudad de Cérdoba

Cordoba es una de las ciudades mas dindmicas de Argentina. Su configuracién es el
resultado de un conjunto de factores de caracter econémico, politico, social, geogréafico y cultural.
La localizacion en el centro del pais, llevo a que tuviera un crecimiento constante de poblacion, y
facilitara el desarrollo de una red de 81 ciudades satélites en un radio de aproximadamente 80
kilbmetros, con un total poblacional de aproximadamente 1.500.000 habitantes, que conforman
un entorno metropolitano del cual Cdrdoba es su principal centro urbano, de acuerdo a Vanella
(2001). A su vez, es la aglomeracion urbana cardinal de las areas Central, Norte y Noroeste del
pais. En este espacio multi-provincial de diversas caracteristicas geograficas y econdémicas, la
ciudad cumple el rol de nodo principal de intercambio comercial, del sistema vial y de
comunicaciones, de prestacion de servicios terciarios y de educacion avanzados y de las
actividades industriales, que se localizaron en la provincia a partir de la década del cincuenta.

Por todas las caracteristicas mencionadas, Cérdoba forma parte del conjunto de las
denominadas ciudades de equilibrio del territorio nacional, que ofrecen un contrapeso a la
concentracion de poblacion y de actividades econémicas del area metropolitana de Buenos Aires.

En 1991 en Argentina, se inicia un proceso de federalizacion con la consecuente
delegacion de responsabilidades hacia las provincias y municipalidades, para reducir los gastos
publicos a nivel nacional. En ese momento, la Municipalidad de Cérdoba se encontraba en una
situacion financiera estable, lo que facilitd la implementacion de los proyectos y, sobre todo, la
negociacion con entidades como el Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Siguiendo esta linea, entre los afios 1992 y 1993, la Comisién Econdémica para América
Latina (CEPAL), en cooperacion con el Gobierno Municipal de Cordoba y la Universidad
Nacional de Cordoba, realiza un diagnostico del funcionamiento del gobierno municipal. Este
informe incluye tres recomendaciones para un mejor funcionamiento, Jordan (1998):

1. La necesidad de una desconcentracion de las funciones municipales con el fin de mejorar la
accesibilidad de la municipalidad para los ciudadanos.
2. La necesidad de una mayor incorporacion de participacion ciudadana en la formulacion de

politicas municipales.

19



3. La necesidad de modernizar la metodologia de planificacion urbana.

Con estas tres recomendaciones como directrices, en el afio 1992, comienza a
desarrollarse el Plan para la Modernizacion del Aparato Administrativo de la Municipalidad de
Cordoba, que constituye un gran paraguas que ampara las reformas que lleva adelante la
Municipalidad. Este plan se enfoca en la descentralizacion hacia unidades territoriales del espacio
urbano, como eje central del proceso de reforma. Jordan (1998) sintetiza:

El Plan de Modernizacion Municipal buscaba reorientar los procesos de toma de decisiones
sobre tres planos: planificacién, informacién y participacion ciudadana. Los dos primeros
recogian los requerimientos de racionalizacion de la gestién municipal, esto es, la basqueda de
instrumentos que permitieran una gestion con arreglo a objetivos y politicas racionalmente
definidas, apoyadas en informacion sistematica y en procesos estratégicos de diagndstico,
gjecucion y evaluacion. El apoyo al desarrollo de formas de participacién ciudadana
constituye, por otro lado, una respuesta a uno de los ejes politicos del gobierno del Municipio,
que vincularia estrechamente el sistema mismo de planificacion con la desconcentracion del

municipio. (p. 256)

Asimismo, el autor plantea que la identificacion de las funciones que se podian
desconcentrar y la proposicién de lineamientos tendientes a reorientar la organizacién municipal
en vistas al proceso de reforma implementado fueron claves y dieron lugar a tres grandes

transformaciones:

Sistema de Informacion Municipal (SIM): El municipio de Cordoba ha producido importantes
avances en el desarrollo de un sistema de informacidn, especialmente en el subsistema referido a
la ciudad y su territorio. No obstante, el SIM no ha alcanzado un reconocimiento similar al de
otros componentes del paquete de reformas, posiblemente como consecuencia de la falta de una
cultura organizacional que valore en la préactica el uso de la informacion en forma sistematica.
Los distintos sectores de la administracibn municipal contintGan produciendo la informacion
necesaria para el cumplimiento de sus propias funciones, habiéndose logrado un escaso nivel de
integracion suprasectorial. De la misma forma, es habitual que el maximo nivel decisorio solicite

en forma directa informacion a cada sector de la organizacion, en funcion de la naturaleza de las
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decisiones a adoptar. Se han presentado dificultades para la construccion de canales, reglas
normativas y habitos de coordinacion entre unidades que producen y procesan informacion. Los

recursos calificados son escasos y deben cumplir simultdneamente con otras tareas y actividades.

Programa de Promocion de la Participacion Ciudadana: Se desarrollo en los Centros de
Participacion Comunal (CPC) y a partir de esto se generaron relaciones mas fluidas y continuas
entre municipio y vecinos a escala zonal, lograndose respuestas mas oportunas y efectivas a las

demandas vecinales y mayor participacion social en la solucion de los problemas urbanos.

Plan Estratégico de Cérdoba (PEC): De acuerdo al informe de la CEPAL, es uno de los pocos
Planes Estratégicos en América Latina que fue implementado en la mayoria de sus componentes.
Este plan fue pensado como un proyecto colectivo y global de la ciudad, integrando la politica de
obras publicas, orientada a la deuda social® con un trabajo de urbanismo normativo y desarrollo
econdémico local. EI PEC, como espacio de articulacion, logr6 organizar una cantidad
representativa de las organizaciones civicas, alcanzando asi legitimidad y representatividad al
trabajo. En la formulacion del plan participaron 194 organizaciones publicas y privadas a traves
de las Comisiones de Trabajo, que han ido acompafiando las diferentes fases de planificacion
junto al Comité Ejecutivo. Este Comité esta conformado por 23 instituciones de la ciudad que
representan, entre otros, a los gobiernos municipal y provincial;, los sectores econémicos:
financiero, industrial y comercial; las organizaciones de base y vecinales; las universidades y

colegios profesionales; los sindicatos; las iglesias; la prensa y las ONGs.

De acuerdo con Jordan (1998), el trabajo desarrollado durante 1994 y 1995 por las
distintas comisiones de trabajo intersectoriales y multidisciplinarias permitio:
- Realizar un diagnéstico: Identificando y sistematizando un conjunto complejo de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades de la ciudad.
- Seleccionar los ejes estratégicos de actuacion y definir el objetivo general del plan (imagen-

objetivo a alcanzar por la ciudad) y los objetivos particulares de cada eje.

9 . .y .. . .

La deuda social es el resultado de la acumulacion de requerimientos sociales no atendidos por el Estado y los
ciudadanos y que van generando desigualdad extrema y pobreza, pero sobre todo, exclusion social. Es claramente
un elemento que atenta contra la convivencia en sociedad en todos los sentidos.
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- Determinar y disefiar los proyectos y las acciones que por su caracter, dimension o localizacion,
tienen una funcién estructurante en el marco de los ejes estratégicos definidos y, por lo tanto,
contribuiran a la transformacion y desarrollo de la ciudad.

El PEC se fundamentd, como explica Jordan (1998), en el desarrollo de un proceso de
andlisis/debate con la participacion de los distintos actores, cuyo objeto fue generar un espacio de
acuerdos estratégicos y de movilizacion social. Los principales aspectos metodoldgicos que han
caracterizado el desarrollo del PEC han estado definidos por:

- EI reconocimiento de que la ciudad es construida a diario, a través de numerosas acciones
Ilevadas a cabo por distintos individuos y actores locales.

- El desarrollo de mecanismos de consulta y participacién ciudadana, que a través de una
convocatoria amplia, permiten resolver con éxito las oportunidades y amenazas a las que se
enfrenta la ciudad.

- La priorizacion de las principales problematicas locales, con el objeto de concentrar recursos y
capacidad de gestion en aquellos aspectos que fueran identificados como realmente importantes
por el grado de impacto que tienen en el presente y en el futuro de la ciudad.

- El desarrollo de una vision comprehensiva de la ciudad, a partir del reconocimiento de la
complejidad que caracteriza al fendbmeno urbano, logrando una vision integral de las diversas
situaciones problematicas que tiene Cordoba. De este modo, facilitar una actuacion integradora,
superando los abordajes parciales que limitan el impacto de las politicas y acciones
implementadas.

Con base en los aspectos mencionados, se crearon los objetivos del Plan Estratégico de
Cordoba, siendo el objetivo general: Ubicar a Cérdoba, “la Docta”, como ciudad moderna de
América, ambientalmente sustentable, competitiva y solidaria.

Siguiendo a Vanella (2001), los objetivos especificos se dividen en 4 ejes:

Eje 1: Ciudad funcionalmente equilibrada, espacialmente integrada, policéntrica y articuladora de
su entorno metropolitano.

Eje 2: Posicionar a Cordoba como ciudad competitiva, articuladora del sistema de ciudades del
centro, norte y oeste del pais, en una economia integrada al Mercosur.

Eje 3: Generar las condiciones socio - ambientales que permitan posicionar a Cérdoba como una

de las metropolis mas atractivas del Cono Sur por su calidad ambiental.
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Eje 4: Ciudad solidaria, con equidad e integrada socialmente, comprometida a implementar lineas
de accion especificas e integrales que favorezca la disminucion de la pobreza urbana.

En el mismo recorrido y dentro del marco del Plan de Modernizacién Municipal, se sefiala
la necesidad de poner en marcha un proceso innovador para el aprovechamiento de las
potencialidades de la ciudad. Con este objetivo, se constituye la Agencia de Desarrollo
Econdmico para la ciudad de Cordoba (ADEC) como una asociacion civil sin fines de lucro,
donde sus socios fundadores son, ademas de la Municipalidad de Cordoba, las camaras
empresarias y demas entidades empresariales de segundo grado, y el Gobierno Provincial.

Jordan (1998) sostiene:

La Agencia para el Desarrollo Economico de la Ciudad debe convertirse en un agente capaz
de encauzar y articular las distintas acciones de los actores publicos y privados,
posicionandose como el centro de referencia de las actividades econémicas de la ciudad,
facilitadora de negocios, potenciadora de las ventajas comparativas, orientadora de las
oportunidades comerciales y de toda aquella accion dirigida a promover el desarrollo

econdmico-social de la ciudad. (p. 275)

Vanella (2001) asegura: “Cérdoba es una de las pocas ciudades que ha incorporado el
desarrollo econdmico local como un eje estratégico en su planificacion y para cuya
implementacién esta formando nuevas alianzas publicas-privadas” (p.10).

Por ultimo, cabe destacar que el Plan Estratégico de Coérdoba ha sufrido inconvenientes
desde su origen. En primer lugar, no ha sido aprobado por el Concejo Deliberante, por tanto, no
tiene ningln respaldo legal, a pesar de que la Carta Organica de 1997 introduce e institucionaliza
el concepto de la planificacion estratégica. De alguna forma, las autoridades consideraban mas
relevante la legitimidad social que la legalidad del Plan Estratégico de Cdrdoba. En segundo
lugar, el gobierno municipal de Cérdoba que asumid en enero del 2000, ignor6 la Carta Organica
del 1997 y el Plan Estratégico de Cordoba fue discontinuado. En palabras de Zanella (2001): “El
Plan Estratégico de Cordoba es una experiencia muy valiosa que obliga, en todo caso, a
reflexionar sobre los limites de la nueva forma de gestionar la ciudad” (p. 9).
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4.2 Plan de marketing de Cérdoba

Un plan de City Marketing se enfoca tanto en el puablico externo como en el interno. Asi,
la estrategia de desarrollo para una ciudad se articula en torno a estos publicos y a una previa
segmentacion del mercado seleccionado. La definicion de los objetivos para la ciudad se
establecen politicamente y el marketing es la herramienta clave para conseguirlos de manera

eficaz. Jordan (1998) sostiene:

City Marketing no es solamente vender la imagen de la ciudad sino disefiarla; no es sélo
aprovechar las ventajas que tiene sino crear nuevas ventajas competitivas, y comprende no
solo 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 (...) En el marco del Plan Estratégico para la Ciudad de Cordoba, el Plan de
City Marketing es una accion definida para alcanzar el objetivo enunciado en el Eje
Estratégico - Economico: Posicionar a Coérdoba como ciudad competitiva, articuladora del
sistema de ciudades del centro, norte y oeste del pais, en una economia integrada al Mercosur.
(p. 275)

Este plan se formula a instancias de la Municipalidad, en el marco de la implementacién
de las acciones y proyectos del Plan Estratégico para Cérdoba, como ya se menciond, y cuya
responsabilidad operativa debiera tener su ambito en la Agencia para el Desarrollo Econémico de
la Ciudad de Cordoba (ADEC).

Jordan (1998) sefiala que las fases propuestas para este Plan son:

Diagnostico de los elementos de marketing: Esta fase ya estd completada. Se realiz6 preparando
documentos e informacién a través de entrevistas sobre los cuatro elementos basicos para la
ciudad: imagen, infraestructura, atracciones y su gente.

Definicion de los objetivos de marketing: Se definieron dos objetivos principales, fortalecer la
imagen de Cérdoba como ciudad del conocimiento del MERCOSUR vy proyectar una imagen

atractiva de Cdrdoba, con el objeto de captar inversiones de alta tecnologia.
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Seleccion de estrategias de marketing:

- Estrategia de cartera: Del conjunto de servicios prestados por Cordoba y de los mercados
actuales o potenciales para estos servicios, han de seleccionarse aquellos mas relevantes para la
proyeccion de una imagen internacional de la ciudad, asociada al conocimiento y la captacién de
inversiones de alta tecnologia.

- Estrategia de segmentacion: Existen tres grupos de destinatarios de las acciones de marketing
de Cérdoba: potenciales residentes, visitantes e inversionistas. La fijacion previa de los objetivos
de marketing estrechamente ligados a la atraccion de inversiones en el &mbito del conocimiento y
la tecnologia, determina que el publico objetivo del Plan de City Marketing de Cordoba esté
integrado basicamente por los inversores potenciales.

- Estrategia de posicionamiento: Como ciudad del conocimiento y la tecnologia requiere crear en
el pablico objetivo (potenciales inversores) una percepcion global de la ciudad como entorno
privilegiado para la innovacion, que trascienda la mera disponibilidad de una adecuada
infraestructura de 1+D. Se elabord una estrategia de posicionamiento especifica para cada una de
estas areas geograficas: MERCOSUR, América del Norte, Union Europea y Asia.

- Estrategia funcional: Cérdoba dispone de un conjunto de recursos e instrumentos de marketing,
que han de combinarse de la forma méas adecuada posible para mejorar su imagen internacional.
Estos recursos e instrumentos se pueden agrupar en las tres categorias siguientes: calidad de los
servicios que ofrece Cordoba al inversor. Esta calidad hay que contrastarla con el costo de los
servicios, incluyendo externalidades negativas como la contaminacion atmosférica o la
congestion del trafico urbano. En segundo lugar, distribucion de los servicios de Cérdoba en los
mercados y publicos objetivo. Por Gltimo, comunicacion interna y externa de la imagen de
Cérdoba.

Disefio e implementacién de acciones: A partir del proceso emprendido y luego de la
convalidacion de las estrategias plasmadas en el Documento de Analisis, la Municipalidad de
Cordoba, y principalmente sus socios en la ADEC, acordaron el disefio y la implantacion de
acciones, establecieron productos, actividades, responsabilidades, plazos, recursos humanos y
materiales. Siendo los agentes de la formulacion e implementacion de acciones aquellos que, por

su representatividad o por su tarea cotidiana, hacen a la imagen del lugar, actdan sobre las
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infraestructuras, promueven las atracciones y son parte del proceso de formacién, capacitacion e
informacion de la gente.

Este plan de City Marketing para la Ciudad de Cdrdoba no fue implementado, ya que
formaba parte del Plan Estratégico de Cordoba que no fue aprobado por el Consejo Deliberante y

por tanto, no entro en vigencia.

4.3 La Direccién de Turismo

La Direccién de Turismo ha sufrido varias modificaciones a lo largo de los afios segun los
cambios en las gestiones municipales y sus respectivas modificaciones en la estructura organica
municipal, variando su caracter de dependencia hacia diferentes secretarias municipales, llegando
en la actualidad a formar parte de la Secretaria Privada de la Intendencia de Cérdoba, de acuerdo
a lo expuesto por Rigazio, Y. M. (2013), en su tesis de grado titulada: Plan Estratégico de
Citymarketing para la Ciudad de Cérdoba 2014-2019. Estos cambios cada cuatro afos, dificultan
la continuidad en los planes que cada nuevo director propone, lo que redunda en inconsistencias
por la pérdida de imagen institucional, cambios continuos en las directrices y en las acciones que
tienen que implementar los empleados de la Direccion y a las cuales deben reajustarse, entre
otros efectos.

Actualmente, y desde el comienzo de la dltima gestion, la Direccion de Turismo
Municipal se encuentra dividida en diversas areas, promoviéndose el trabajo interdisciplinario y
en equipo, de manera que cada area colabore con las otras. En el presente, las acciones que se
realizan desde la Direccion de Turismo se basan en 15 lineamientos estratégicos, que tienen su
origen en actuaciones en base a estadisticas e informes propios, generados por el Observatorio
Turistico, asi como también intentan aprovechar y se apoyan en estudios y planes realizados por
el Ministerio de Turismo de la Nacion y la Agencia Cordoba Turismo. Esto se debe a que no
poseen un plan que guie su accionar, como tampoco hay un seguimiento o evaluacion del
impacto de sus acciones (Entrevista - Arg. Righetti, 2014).

En el afio 2006, la gestion anterior realizo un diagndstico de la ciudad, al cual no se le han
hecho actualizaciones. A partir del mismo, se crearon una serie de productos principales y

subproductos que se mantienen hasta el dia de hoy con ciertas modificaciones y mejoras. La idea
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cardinal es que los productos se complementen unos con otros, de manera que los turistas puedan
apreciar la diversidad que ofrece la ciudad.

Siguiendo estos lineamientos, se cred la Marca Cordoba, la cual fue presentada en la
Feria Internacional de Turismo 2012, bajo el lema “Ciudad de Cdérdoba Argentina, Todo en
una”. La misma se encuentra en uso pleno desde entonces como referencia del destino. Su
objetivo principal es potenciar los diferentes perfiles turisticos que la ciudad tiene para ofrecer, el
cual pretenden cumplir conjuntamente con actores del sector privado, como ser la Asociacion
Empresaria Hotelera y Gastrondmica de Cérdoba.

El disefio incluye diferentes gotas de colores que dan forma a la “C” de Cérdoba, como
imagen de identidad moderna, dindmica y fresca. Representa la diversidad, donde conviven la
historia y el futuro, y las diferentes propuestas turisticas. Cada uno de estos elementos integrados
representa los distintos perfiles turisticos que nutren a la ciudad: Cérdoba Cultural, Cérdoba

Religiosa, Sede de Reuniones, Juventud y Familia, entre otros.

: 'CIUDAD D
 Cordoba
OO, S

4.4 Situacién actual de la Ciudad de Cérdoba: Anélisis DAFO

La Marca Cordoba es un producto resultante de la planificacion estratégica de la ciudad y
una herramienta de gestion urbana integral, que modela la visién de ciudad a través de la toma de
decisiones. Es importante entender al pensamiento estratégico urbano como un proceso dinamico,
ya que la ciudad esté sujeta a tendencias o cambios, que obligan a una permanente redefinicion en
la toma de decisiones. Es por ello, que resulta clave la necesidad de analizar la situacion actual de
Cordoba. Asimismo, es necesario profundizar en el analisis de la Marca Cérdoba, siendo

sensibles a los condicionantes del entorno interno y el externo. El Anélisis DAFO (Debilidades,
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Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) permite clasificar y sintetizar toda esta informacion, ya
que permite hacer una valoracion y diagnostico de la Marca apoyandose en la deteccién de:
Condicionantes internos: Explican fortalezas y debilidades de la Marca Cordoba sustentadas en
un nivel urbano interno.

- Fortalezas o elementos positivos del modelo Cérdoba que dan fuerza a la marca ciudad.

- Debilidades o aspectos negativos de la ciudad para hacer frente al futuro y el éxito de la Marca
Cordoba.

Condicionantes del entorno: Explican amenazas y oportunidades que deben ser contrarrestadas
0 aprovechadas para asegurar el éxito de la marca ciudad.

- Amenazas, prondsticos negativos o tendencias negativas para la cohesion social, el desarrollo
econdmico y la calidad de vida de Cordoba.

- Oportunidades, factores que son un potencial a desarrollar o tendencias que afectan
positivamente a la cohesion social, el desarrollo econémico y la calidad de vida.

En definitiva, se trata de realizar un proceso de reflexién sobre la situacién real en la que
se encuentra la Marca Cérdoba para llegar a una vision sintética de las variables que intervienen
en los diagndsticos, a partir de una matriz que combina los factores mas incontrolables del
exterior - oportunidades y amenazas - con los puntos fuertes y débiles inherentes a la propia
ciudad.

En el cuadro diagndstico DAFO se analizan los recursos de la ciudad que alimentan el
producto Cérdoba. Por dltimo, es necesario sefialar que un analisis DAFO es relativo, indicativo

y determinado.
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ANALISIS DAFO DE LA CIUDAD DE CORDOBA

* Tendencias de crecimiento del turismo
local en Argentina.

* Tendencias al mayor uso de las Tecnologias
de Informacion por parte de los turistas
(Internet, redes sociales, Smartphone).

* Cambio favorable de divisas en el pais para
el turismo receptivo.

* Situacion geogrdfica privilegiada.
* Diferentes eventos (festival del choripan, por

ejemplo) para fortalecer el sentimiento de
pertenencia de la ciudadania.

* Recuperacion y restauracion de monumen-
tos histéricos (por ejemplo las Iglesias Jesuitas
que forman parte del Programa “El legado
Jesuita”)

- Floreciente cultura gastronémica.

* Desarrollo de ciudades periféricas con
identidad propia (Villa Carlos Paz por ejem-
plo) que podria impactar positivamente.

* Existencia de una Marca Ciudad con entidad
propia.

- Ubicacién geogrdfica privilegiada y estra-
tégica (cercania a las sierras y poca distancia
con otras localidades del pais).

* Amplia conectividad terrestre y aérea (por
ejemplo Aeropuerto Internacional)

- Funciona como centro de distribucién turis-
tico en la Provincia.

* Ciudad con mayor mercado de consumo
después de Buenos Aires.

* Establecimientos educativos y universidades
reconocidas a nivel nacional e internacional.

* Oferta de recursos humanos capacitados en
diversas areas.

* Diversidad en la oferta de ocio orientada a
diferentes colectivos.

* Amplia oferta de atractivos historicos y
patrimonios culturales reconocidos por la
UNESCO.

* Diversidad de su oferta turistica en general,
variedad en actividades de esparcimiento y
entretenimientos para todas las edades.

* Impacto en la economia por crisis interna-
cionales y elevados niveles de inflacion en el
pais, lo que puede reducir el consumo general
de los argentinos.

* Competencia directa de destinos nacionales
que diversifican su oferta y buscan posicionar-
se cada vez mas en el mercado (por ejemplo
Marca Ciudad Mendoza y Salta).

* Falta de organizacion de la urbanizacién de
la ciudad, perjudicando la estética.

* Congestionamiento de las calles.

 Aumento en la contaminacién medio
ambiental de la Ciudad de Cérdoba.

* Deterioro en la infraestructura de la ciudad
(ejemplo falta de tratamiento de aguas servi-
das y pluviales.)

- Aumento de la conflictividad y la inseguri-
dad ciudadana.

* Comparte el nombre con la Provincia y
otras ciudades a nivel mundial que interfiere
en su rapida identificacion.

 La Marca Ciudad estd muy orientada a lo
turistico y no es transversal a otras dreas
(por ejemplo a la atraccién de nuevos merca-
dos e inversiones)

* Descuido del paisaje urbano, mal estado de
las calles y de las infraestructuras en general;
transito, falta de orden e higiene.

* En temporada alta cortes de luz y de agua.

* Falta de concientizacion y desconocimiento
de los residentes sobre productos y atractivos
turisticos de la ciudad y de otros aspectos
relacionados a la actividad turistica.

* Bajos presupuestos destinados a fomentar
la actividad turistica desde el municipio y
falta de planificacion dentro de la Direccién de
Turismo.

* Marcada estacionalidad de la demanda
turistica y aumento del turismo emisivo en
Argentina.

FORTALEZAS DEBILIDADES
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* Importancia de la ciudad en el sistema
urbano nacional y del Mercosur.

* Ciudad sede de congresos y convenciones.

* Oferta de espacios de esparcimiento (zonas
verdes como el Parque Sarmiento, la Ciudad

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Poca difusion y promocion de los productos
y actividades que ofrece la Direccion de
Turismo, lo que provoca la falta de una identi-
dad que evite las confusiones entre Cérdoba
Ciudad y Cérdoba Provincia.

* Deficiencia del transporte piiblico.

Universitaria y cercania con las sierras.)

* Existencia de un fuerte sentimiento de
identidad y pertenencia por parte de los
ciudadanos al conjunto de la ciudad y sus
barrios.

* Patrimonio cultural con proyeccion nacio-
nal e internacional. Singularidad histérica y
de diversas manifestaciones culturales.

A\

%
=
[
=z
—
L
[22]
[
]
<<
z
<

* Buena imagen exterior de la ciudad asocia-
da a la historia y cultura de la ciudad.

» Accesibilidad de los museos para personas
con alguna discapacidad.

* Importante oferta de espectdculos con
artistas nacionales e internacionales durante
todo el afio.

Fuente: Elaboracion propia

La ciudad de Cérdoba posee un gran potencial para ser explotado. Es una ciudad
multifacética, con numerosas y variadas cualidades, que hacen de la misma un destino turistico
urbano con una impronta Gnica. Esta esta marcada tanto por la historia y la cultura como también
por su caracter académico y educativo, ademas de ser una importante sede de eventos y
congresos. A su vez, cuenta con una amplia variedad de atractivos y de oferta turistica y, si bien
con ciertas deficiencias, se encuentra desarrollada en infraestructura y equipamientos para
atender diferentes segmentos del mercado turistico. Posee una ubicacidn geografica privilegiada,
sumado a la conectividad internacional y de autopistas con las principales ciudades del pais.

En resumen, a partir del diagnostico realizado y de las variables contempladas, tanto
desde el ambito interno como externo, se hace notoria la necesidad de una planificacion a largo
plazo que contemple diversos aspectos de la misma, en la cual se busque mitigar las amenazas y
aprovechar las oportunidades del entorno, maximizando las fortalezas de la ciudad. En este
sentido, la combinatoria posible nos lleva a cuatro tipos de perspectivas futuras:
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- Oportunidades generadas por el entorno exterior que pueden ser aprovechadas por las fortalezas
internas, lo que conformaria una estrategia ofensiva.

- Amenazas del exterior contrarrestadas por las fortalezas interiores, lo que conformaria una
estrategia defensiva.

- Oportunidades del exterior que pueden aprovecharse si se superan las debilidades del interior, lo
que conformaria una estrategia de reorientacion.

- Amenazas del exterior que no podran contrarrestarse si no se superan las debilidades, lo que

conformaria una estrategia de supervivencia.
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5. LA MARCA CORDOBA Y SU IMPACTO EN LAS VARIABLES
EXTERNAS

La ciudad de Cordoba, de acuerdo al marco conceptual estudiado en la primera etapa de
este trabajo, es una ciudad intermedia por la cantidad de habitantes y por el hecho de que no es la
capital nacional de Argentina, pero configura un &rea metropolitana grande en su region
geografica. Asimismo, y como ha sido destacado, ejerce influencia en su territorio inmediato.

Tendremos en cuenta los elementos especificos, que son aquellos segmentos de la
actividad econdmica sobre los cuales tiene impacto la propia evolucién de la marca. La ciudad
busca afuera, visitantes, empresas extranjeras e inversionistas, talentos y mercados de
exportacion. A nivel interno, esta el grupo de ciudadanos, a los que también hay que convencer
de los valores o ventajas de la ciudad, y son quienes tienen poder para legitimar a los poderes
locales a través de los procesos electorales.

En este apartado se desarrollara un repaso sobre el impacto de la Marca Cérdoba sobre el
primer grupo; es decir, el impacto externo o sobre la actividad econdémica que genera la marca
ciudad. Para poder realizar el andlisis de la informacidn recolectada y analizada, resulta necesario
dividirla en dos segmentos.

- Los impactos planificados: En este apartado analizaremos el mercado turistico y de talentos,
dado que la concepcién de la Marca Cordoba los nombra, les genera un presupuesto y los mide.
Esto nos permite poder llegar a resultados y a un analisis mas profundo, ya que contaremos con
estadisticos y definiciones de expertos en estos temas.

- Los impactos no planificados: Por el contrario, se destaca que no existio en la idea de los
creadores de la Marca Cdordoba la intencion de influir en las variables mercado de exportacion e
inversion extranjera. Esto se debe a que no las incluyen en los fundamentos de la creacion de la
Marca. Por lo tanto, no existe un presupuesto asignado y tampoco estadistico especifico, capaz de
mostrar una evolucion. Mas alla de esto, se considera indispensable medirlos, continuando con el
proceso de analisis planteados en el marco teérico. Es por eso que se recurrid a datos generales vy,

por sobre todo, al andlisis de expertos.
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5.1 El mercado turistico

“La Marca Cordoba es trabajada por la Direccion de Turismo de la Municipalidad de
Codrdoba, entonces ya hay un logo que nos identifica en materia de turismo”, como define la
Licenciada Noelia Wayar (Directora de Relaciones Institucionales y Relaciones Internacionales
de la Municipalidad de Cordoba) en la entrevista realizada para la presente tesis de maestria.

Cordoba combina modernidad y tradicion. El centro cultural cordobés ha sido reconocido
por la UNESCO al declarar a la Manzana Jesuitica, Patrimonio de la Humanidad en 2000,
también fue declarada Capital Americana de la Cultura en el afio 2006 y asumié el cargo de
Secretaria Ejecutiva de las Merco ciudades en el periodo 1997-1998. En el marco de la XIX
Cumbre de Mercociudades, las ciudades integrantes de la mencionada red internacional eligieron
a la ciudad de Cérdoba como coordinadora de la Unidad Temaética de Turismo (UTT).

En cuanto a su tradicion, estd conformada por la llegada de inmigrantes de mdltiples
destinos que profesaban diferentes cultos y nuevos ritos, dando lugar a la diversidad religiosa y
cultural de la ciudad. Esta posee més de ochenta iglesias y templos, constituyendo un importante
legado arquitectonico.

La ciudad cuenta con numerosos espacios al aire libre, centros comerciales, paseos de
compras Yy ferias artesanales, espectaculos en vivo de artistas consagrados, cines y teatros, una
importante oferta deportiva y de paseos guiados. Asimismo, hay una variada propuesta nocturna
y un importante centro gastronémico de platos tradicionales y cocina internacional.

La ciudad de Cdrdoba es uno de los seis municipios de la Republica Argentina adaptados
al Sistema Argentino de Calidad Turistica (SACT) y distinguido por la exitosa implementacion
de las “Directrices de Gestion para Municipios Turisticos”, aplicacion de estandares
internacionales propuestos por el Ministerio de Turismo de la Nacion para ciudades argentinas.
Del mismo modo, asumié el compromiso de brindar servicios de accesibilidad turistica a
personas con discapacidad y proteger el ecosistema urbano, natural y cultural. Es de destacar, que
el crecimiento de la actividad turistica en los ultimos afios tiene un real impacto tanto en lo social,
cultural como en lo economico.

De acuerdo a lo expresado por la Arquitecta Analia Righetti (Directora de Turismo

Municipal), la Direccion de Turismo realizé tres pasos importantes:
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En primer lugar, realiz6 el Primer Congreso Argentino de Prensa Turistica Especializada,
que brinda un espacio de capacitacion y vinculacién a profesionales relacionados con la prensa
turistica y promueve las cualidades turisticas de la ciudad de Cordoba entre los principales
comunicadores del pais. Cuenta con la presencia de destacados disertantes de nivel nacional e
internacional. Esto posibilitdé que los medios de comunicacion nacionales abrieran las puertas a la
ciudad de Cordoba y la reconocieran como ciudad turistica. También se realizan diferentes
gestiones con revistas internacionales, como National Geographic, para mostrarles la ciudad de
Cordoba. El resultado fue que la destacaron como uno de los 20 destinos recomendados para
visitar en el 2014.

En segundo término, una fuerte participacion en la Red de Merco Ciudades, siendo
Cordoba, actualmente, coordinadora del area de turismo, dandole una mayor visibilidad a nivel
internacional. Dentro de esta area se generd el circuito del legado jesuitico, que permitid
promocionar a la ciudad de Cérdoba en lugares como por ejemplo Uruguay. Proximamente, se
presentara el “Instituto de Turismo de Merco Ciudades” (publico — privado), en el Festival de las
Cataratas y estd organizado por FE comercio, que es la Federacién de Comercio méas grande de
Brasil. “Esto nos abre puertas desconocidas o inaccesibles para nosotros, porque yo incluso voy y
presento este circuito Jesuita de Cérdoba sin necesidad de armar un stand, ellos mismos me lo
preparan” (Entrevista - Arg. Riguetti, 2015).

En tercer lugar, se profundiz6 la participacion en la Feria Internacional de Turismo (FIT),
que permite posicionar a Cordoba a nivel internacional como destino turistico. Por ultimo, se
trabaja en una presencia fuerte en FIT, donde Cérdoba empez0 a ser reconocida.

La Direccion trabaja tanto con los ciudadanos, con el objetivo de que conozcan la ciudad
y su importancia turistica, como con publicos externos, ya sea participando en ferias y eventos de
turismo. Para ello, hay todo un disefio que desde que se cred la Marca, tiene una coherencia y una
fuerza importante. “Cuando vamos a las ferias siempre llevamos alguna presentacion artistica: el
primer afio, basicamente trabajamos cuarteto; el segundo, Cordoba ciudad disefio; y el tercer afio,
todo lo que tiene que ver con la gastronomia y la semana gourmet” (Entrevista - Arg. Righetti,
2015).

El municipio tiene un Gnico presupuesto y muchas de las acciones que se llevan a cabo,

como las pautas, no sale de la Direccion de Turismo sino de la Direccion de Prensa.
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Con el objetivo de posicionar el destino turistico a través de la marca ciudad de “Cérdoba

TODO EN UNA”, la Direccion de Turismo lleva adelante diferentes acciones.

- -

ACTIVIDADES DE LA DIRECCION DE TURISMO DE LA CIUDAD DE CORDOBA

ACCIONES CANTIDAD DETALLE

Promocionar la 22 feriasy
actividad turistica eventos
Generar nuevas Numerosas
herramientas de herramientas
comunicacion y

promocion turistica.

Aiio 2013

* FITUR. Madrid.

* Expo Eventos. Buenos Aires.

* FIEXPO Latinoamérica. Punta del Este

* FIT. Buenos Aires.

* Workshop ACAV. Cordoba.

* Workshop Rosario y Santa Fe.

Afio 2014

* FITUR. Madrid a través de ORC.

* Feria de Turismo de Berlin .

* Presentacion para Semana Santa en embajada Argenti-
na Montevideo - comitiva con el Intendente.

* FIEXPO Latinoamérica. Peru a través de Bureau.

* Expo Eventos. Buenos Aires.

* FIT Buenos Aires.

* Workshop ACAV. Cérdoba.

* Workshop ARAV Rosario.

* Pesentacion Ciudad Cérdoba en Rosario por convenio *
Asociacion Hotelera.

* Workshop ASEAVyT Santa Fe.

* Workshop AMAVyT Mendoza ORC.

* Semana de Cérdoba en Rosario.

* Caminos y Sabores. Cérdoba.

* Encuentro Comision Nacional.

* Turismo de la Fe en Alta Gracia.

* Presentacion Corredor Jesuitico en Mercociudades
Buenos Aires.

* Cumbre Unidn Iberoamericana de Municipios. Stand en
San Juan.

* Cumbre de Mercociduades Rosario. Presentacién como
ciudad. Coordinadora y folleteria.

* Promocion en Festival de Jesus Maria.

* Promocién en Cosquin Rock.

* Participacion en Fam tour ORC y Camara de Turismo
Operadores Brasil.

* Participacién en Fam press hotel Azur Brasil.

* Marca Ciudad “Cérdoba Todo en Una. Descubrila”

* Redisefio de la Estrategia de Comunicacion: del Destino
(Trilogia del Turismo).

* Disefio integral de folleteria.

* Video Institucional y pagina web de Destino Turistico.

* 3 Redes Sociales.

* Meses Tematicos.



ACCIONES CANTIDAD DETALLE

Organizar desde la
Municipalidad de
Cordoba eventos de
interés turistico
realizados en la
Ciudad.

Publicar el Destino en
medios de prensa,
locales, nacionales e
internacionales

16 eventos

150 Gacetillas
y notas (75
anuales)

500 Publica-
ciones en
medios locales
nacionales e
internaciona-
les (250
anuales).

100 Publica-
ciones en
medios
especializados
(50 anuales)

Ao 2013

- Desfile Real

* Exhibicion de destreza Loeb - Rally Mundial
- Congreso de Prensa Turistica Especializada
* Festejo 440 afios ciudad de Cordoba

* Semana Gourmet

* Presentacion de Ifiaki Urlezaga

- Feria del Libro

Ano 2014

* Desfile Real

- Carnavales Barriales

* Semana Gourmet

* Festival Mundial de Choripan

* Fiesta Bien Criolla

- El Arranque. Bienvenida a estudiantes

* Maraton de Cordoba

* Feria Mercado de Arte Eggo

* Feria del Libro

* 2 Noches de los Museos

* Desfile Sello DC

* 24 hs. de Disefio

- Cérdoba Ciudad Disefio con ADEC

* Una ciudad Todos los Pueblos (Colectividades
inmigrantes)

* Comparti lo mejor de vos (Evento Navidad)

Se consideran los eventos organizados por la Municipali-
dad de Cérdoba porque la ciudad tiene una gran oferta
de eventos culturales.

- El Congreso de Prensa Turistica Especializada y las
presentaciones en FIT permitieron ampliar la agenda y
presencia en medios nacionales e internacionales, muy
importante para el posicionamiento del destino y
aumentar la afluencia turistica. El Congreso de Prensa
Turistica Especializada gener6 en 2013 un nimero
inusual de publicaciones en medios turisticos especiali-
zados.

Se pauta en medios presa especializados en turismo o de
difusion, por ejemplo en diario Clarin, revista Noticias.

El trabajo para consolidar a la Ciudad como Destino
Turistico genero interés de la prensa nacional e interna-
cional general y especializada y publicaciones muy
relevantes como la de NAT GEO indicando a la ciudad de
Cordoba como uno de los 20 destinos recomendados
para visitar en 2015. (esta nota fue gestionada por la
Direccion de Turismo Municipal).

La disminuciéon en gacetillas enviadas y aumento de
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ACCIONES CANTIDAD DETALLE

Publicar el Destino en publicaciones demuestra mayor eficiencia, interés y

medios de prensa, repercusion en los temas que comunica la Direccién de
locales, nacionales e Turismo.
internacionales ;
* Se afianzaron los contactos de prensa para las notas
especiales, logrando periodicidad.
* Mayor integracion de la tarea de prensa con el trabajo
en redes, aumentando los contactos de prensa que
toman los perfiles de redes como fuente.
Promocionar el Facebook Se trabaja en el posicionamiento de destino para lo cual
Destino Turistico en 5.000 Nuevos se consideran a las redes sociales y web como herra-
internet (Principal Fans (2.500 mientas muy importantes que los turistas utilizan para
medio de eleccién del anuales) decidir.

destino con difusion

global).

Desarrollar nuevos
productos turisticos

900 publica-
ciones Twitter
(450 anuales)
2.000 Nuevos
Fans (1.000
anuales)
1.000 Publica-
ciones (500
anuales)

Creacion de 3

productos + la
consolidacion
de un produc-
to.

Recientemente Trip Advisor ha distinguido a la Ciudad
de Coérdoba como uno de los 10 destinos en auge de
Sudamérica.

Ao 2013

* Politica Cérdoba Gourmet

* Semana Gourmet

* Delimitacién de 8 Areas Gastronémicas

* Folleto de Gastronomia y sus areas

* Presentacion en Mercado Norte y Mercado Central

* Circuito Gastronémico Jesuitico

Ao 2014

Un producto con consolidacién: Gastronémico - Cérdoba
Gourmet

* Se crearon 3 productos:

-1 Producto internacional en Desarrollo: Corredor
Sudamericano del Legado Jesuitico como Formacién
del Papa Francisco - Propuesto en Mercociudades por
Direccion de Turismo de Cérdoba.

-2 productos en desarrollo con ADEC: Cérdoba CiudaDi-
serio y Turismo Accesible .

La consolidacion de un producto turistico es un proceso
a mediano plazo.

Acciones para Participacion La Direccién de Turismo ofrece visitas guiadas gratuitas
consolidar productos en eventos, con temdticas religiosas y culturales, pero se tiene en
turisticos existentes: capacitaciones  cuenta que la cantidad no genere competencia con los
TURISMO CULTURAL y promociones  gyias independientes de la ciudad.
Y RELIGIOSO. de turismo

religioso.
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ACCIONES CANTIDAD DETALLE

Acciones para 1° lugar del La Direccion de Turismo tiene un programa de Asisten-
consolidar productos interior del cia a Turismo de Reuniones donde se ofrecen visitas
turisticos existentes: pais. guiadas protocolares, material turistico, stand de infor-
TURISMO DE 2401”9” entre macién turistica y difusion de eventos de turismo de
REUNIONES. 106 ciudades reuniones, de acuerdo a las caracteristicas y envergadu-

Americanas. ra del evento.

126°anivel

mundial entre

336 ciudades

del mundo.
Acciones para 267 estudiantes - Presentacion del Programa Bienvenido Cérdoba
Consolidar Productos deEspafiol para  Ciudad en Universidad Catdlica de Cérdoba.
Turisticos Existentes:  extranjeros + Entrega de material a Programa Pecla de la Universi-
TURISMO IDIOMATICO dad Nacional de Cérdoba.

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos obtenidos del Plan de Metas de la Direccion de Turismo de la

Municipalidad de Cérdoba.

La Direccion de Turismo trata de mantener relacion con otras instituciones ya sean
publicas o privadas, realizando diferentes actividades en relacion al turismo. Se trabaja en
conjunto y hubo una decision politica que considerd al turismo como una actividad econémica y
no solo como una actividad de ocio. En funcién de eso, cambi6 la actitud que tiene la Intendencia
hacia la Direccién de Turismo, contando con el material y el apoyo para trabajar (Entrevista -
Arg. Righetti, 2015).

Sector Privado: Participan junto con la Direccién de Turismo auspiciando, financiando y
compartiendo conocimientos e ideas para la consecucion de diferentes actividades. Realizan
actuaciones en conjunto con organismos como el Bureau de Cérdoba y la Federacién Empresaria
Hotelera gastrondmica de la Republica Argentina, entre otros.

Sector Académico y Organizaciones No Gubernamentales: Trabajan en conjunto para el

desarrollo de productos y para la implementacidn de estrategias de comunicacion.
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Agencia Cordoba Turismo: La Direccion ha unificado su calendario de promocion con el
Calendario de Promocion Turistica de esta institucion, con la cual desarrollan acciones conjuntas
para productos turisticos y mesas de informes, que se localizan en la ciudad. Ademas de asistir
conjuntamente a distintas ferias y congresos, la Agencia Cordoba Turismo realiza diversas
actividades promocionales junto con la Direccion de Turismo de la ciudad de Cérdoba, ya que es
una localidad muy importante para la Provincia en materia turistica.

Ministerio de Turismo de la Nacién: La Direccion intenta seguir las directrices que le plantean
(por ejemplo, Directrices de Gestion Publica de Municipios) y trata de aprovechar los diferentes
planes, productos turisticos y acciones de promocion que este ente presenta.

Cabe destacar que la medicion de las actividades llevadas a cabo por la Direccion de
Turismo es realizada través del Observatorio Turistico. En palabras de la Arg. Righetti (2015):
“Evaluamos de una manera no intuitiva y sabemos cuanta gente paga alojamiento. Pero no
contamos con un porcentaje exacto de cuanta gente va a casa de familia, calculamos que entre el
20% y 30 %”.

El motivo principal de visita a la ciudad, tanto de los extranjeros como de turistas
nacionales, es “vacaciones/ocio”. En el caso de los extranjeros le sigue la razon “estudio”,
mientras que en los nacionales es “visitar familia”. Ambas precedencias tienen igual
representacion en “trabajo 12%”, “deporte 1%” y “congresos 4%.”

A lo largo del afio 2013, la ciudad recibi6 visitantes de 44 paises diferentes, el 71% de los
turistas lo aportaron en orden de importancia: Chile, Brasil, Estados Unidos, Espafia, Uruguay,
Francia, Peri y México. Los restantes 36 paises contaron con una representacion de 0,8% cada
uno. El 31% de los turistas extranjeros declararon viajar solos hospedandose mayoritariamente en
hostels (33%), le siguen hoteles de 3 y 4 estrellas con un 13% cada uno™®.

5.1.1 El trénsito de pasajeros

El aeropuerto de la ciudad de Cdrdoba emite y recibe vuelos de los siguientes destinos,

segun cada aerolinea que los opera (Aeropuertos Argentina 2000):

1 patos extraidos del informe Balance 2013. Encuestas de Demanda Turisticas del Observatorio Turistico,

Municipalidad de Cérdoba, 2014.
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- Aerochaco/Macair jet: Villa Maria y Resistencia (no son vuelos diarios).

- Aerolineas Argentinas: Aeroparque (entre 7 y 8 vuelos diarios); Ezeiza (un vuelo por dia);
Comodoro Rivadavia, via Mendoza (un vuelo diario).

- Austral: Aeroparque (2 vuelos por dia); Iguazu, via Salta (no diariamente).

- Lan: Aeroparque (entre 4 y 5 vuelos por dia); Lima, Perd (un vuelo diario); Santiago de Chile (2
vuelos por dia).

- Sol: Rosario (diariamente un vuelo); Comodoro Rivadavia (un vuelo por dia).

- Copa: Panama (no son vuelos diarios, pero si frecuentes).

- Gol: San Pablo (vuelo no diario).

La terminal de omnibus, ubicada al oeste del area central, viabiliza el transporte de
pasajeros a nivel provincial, nacional e internacional. Se encuentra bordeada por el Boulevard
Juan Domingo Perén, el Boulevard Arturo Illia, la calle Transito Caceres y la Avenida Poeta
Lugones, las cuales permiten que la terminal se conecte con rutas nacionales y provinciales. La

administracion de la terminal es llevada a cabo por la empresa NETOC S.A. (NETOC, 2004).

VEHICULO DE ARRIBO
60% [~

50% |~

44%

43%

40% |~
30% [~

20% -
13%

Automévil Avion Omnibus

10% [~

0%

B Nacionales Extranjeros

Fuente: Elaboracion propia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).
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5.1.2 Centro de convenciones y congresos

La ciudad de Cordoba tiene una ubicacion estratégica en el centro del pais, ofreciendo
todo para la organizacion de eventos, congresos, exposiciones y ferias; disponiendo de la méas
variada gama de servicios especificos para eventos. La ciudad posee un clima favorable durante
todo el afio, sumado a su vasta infraestructura hotelera, buena conectividad nacional e
internacional, presencia de restaurantes y espectaculos de nivel internacional. Para ello, cuenta
con el apoyo oficial de la Direccién de Turismo del gobierno de la ciudad y el trabajo conjunto
con el Coérdoba Convention & Visitors Bureau y la Asociacion Empresaria Hotelera
Gastronomica de Cordoba, garantizando de este modo el buen desarrollo de los eventos.

Cordoba es, segun la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA)
2012, el primer destino de reuniones del interior del pais y segundo en el contexto nacional,
detras de Buenos Aires; ocupando el lugar 33 entre 90 ciudades americanas. Comparte este
puesto con Los Angeles y supera a Belo Horizonte, Florianopolis, Guadalajara, Vifia del Mar,
Miami y San Antonio. La arquitecta Righetti (2015) explica:

En Cérdoba desarrollamos mucho el turismo de reuniones, l0os que vienen son empresarios,
académicos, profesionales y altos mandatarios. Ellos se sorprenden de todo lo que se puede
hacer acé, se sorprenden porque es una ciudad llena de vida y de actividades, se van con una
imagen muy positiva. EI que viene a un congreso, tal vez vuelve de vacaciones, y se lleva una

buena impresion, o vienen a vivir acd 0 como alternativa de inversion.

Por otro lado, Cérdoba posee una ubicacion estratégica en el corredor bioceanico del
MERCOSUR, con conexiones y vuelos regulares directos (internacionales y nacionales) a las
principales ciudades de Latinoamérica (Panamda, San Pablo, Rio de Janeiro, Porto Alegre,
Santiago de Chile, Montevideo y Lima) y del pais (Buenos Aires, Rosario, Tucuman, Mendoza,
Salta, lguazl y Resistencia). Ademas cuenta con una estacion terminal de émnibus, trenes y una
importante red vial de accesos rapidos a los principales centros turisticos de la provincia.

Segun los datos arrojados por la Municipalidad de Cordoba, la ciudad cuenta con:

- Cinco predios feriales, que suman un total de 319.269 metros cuadrados de superficie, de los
cuales 38.700 m2 son cubiertos. En total estos predios pueden albergar una capacidad maxima de
63.850 personas (Municipalidad de Cérdoba, 2008).
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- Cinco centros de convenciones, con un total de 34 salones distribuidos en 6.553 m2 y con una
capacidad maxima total de 6.878 personas (Municipalidad de Cdrdoba, 2008; Observatorio
Turistico Municipalidad de Cérdoba, 2010).

- Quorum Hotel y Spa, con doce salones que alcanzan una capacidad de 4.000 personas en
auditorio, salones auxiliares y espacios descubiertos. Ofrecen también gran amplitud de servicios
para eventos (Quorum Cordoba Hotel).

- 39 establecimientos, que ofrecen un total de 81 salones y auditorios con una capacidad méxima
total de alrededor de 14.000 personas.

Entre estos establecimientos se destacan los siguientes: Cérdoba Conventions and Visitors
Bureau, salones y auditorios en diferentes hoteles de la ciudad, venues en universidades
(Universidad Nacional de Cérdoba, Universidad Empresarial Siglo 21 y Universidad Catolica de
Cordoba) y venues inusuales (teatros, cines, centros culturales, museos y los estadios deportivos

con los que cuenta la ciudad).

Predio Ferial Cordoba

Prefio Ferial FORJA

ORFEO SUPERDOMO Cordoba
Complejo PAJAS BLANCAS CENTER

Vieja Usina

Fuente: Elaboracion propia en base a Municipalidad de Cérdoba (2008).

Finalmente cabe destacar, en base a lo expuesto y a los graficos que se presentan a

continuacion, el caracter turistico de la marca ciudad. En palabras de la Arg. Righetti (2015):

La Marca Cérdoba estd pensada solamente como marca turistica, no se nos ha ocurrido que
atraiga capitales o inversion. A lo mejor con el tiempo, este posicionamiento de la Marca
puede llegar a permitir otro tipo de posibilidades. Nosotros, por ejemplo, estamos trabajando

un reconocimiento interno del cordobés sobre Cordoba como ciudad turistica.
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De este modo, el principal desafio que enfrenta la gestion es lograr la continuidad, que los

ciudadanos y demaés actores involucrados se apropien de la Marca, més alla de la Municipalidad.

Esto tiene que ver con identificar lo ya hecho, su valor, mantenerlo y construir en funcién de ello.

ANO CANTIDAD DE PLAZAS

2009 10.896
2010 10.986
2011 11.498
2012 11.561
2013 11.904

Fuente: Elaboracion propia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).

PLAZAS POR CATEGORIA

2000

1500

1000

500

1* 2% 3* 4* 5%

B Cantidad de plazas por categoria

Fuente: Elaboracion propia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).
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PROCEDENCIA DE TURISTAS

100% -

81%
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Fuente: Elaboracion propia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).

TURISMO INTERNACIONAL
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150.000 144.101
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50.000
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I Turismo internacional receptivo

[ Turismo internacional emisivo

Fuente: Elaboracion propia en base a Indec (2014).

44



300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

TOTAL TURISTAS EXTRAN]JEROS

295.996 298.100

263.745

260.013

194.956

2009 2010 2011 2012 2013

B Total turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion pro
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pia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).
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Fuente: Elaboracion pro

pia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2014).
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5.2 El talento

Uno de los objetivos de la Marca Cordoba es la atraccion de talentos a la ciudad, para
ello se participa en ferias y eventos con el objetivo de darla a conocer. Se realizaron numerosas

actividades en cuanto a la difusion de la Marca, con el fin de atraer talentos, a saber:

ACTIVIDADES PARA LA ATRACCION DE TALENTOS A LA CIUDAD DE CORDOBA

FERIAS

Expolingua, Expobelta, Association of International Educators (NAFSA), American Association of
Teachers of Spanish and Portuguese (AATSP), European Association for International Education (EAIE).

MISIONES INSTITUCIONALES

San Pablo, Belo Horizonte, Porto Alegre y Curitiba, Brasilia y Salvador, Mathinos y Vitoria, San Pablo y
Florianopolis.

ALIANZAS PUBLICO - PRIVADAS

ProCba, INPROTUR, GOL, Ministerio de Educacion de la Nacion, Asociaciones estaduales de Profesores.
FAM TOURS CON AGENCIAS DE VIAJE

CAPACITACIONES, ESTADISTICAS ANUALES Y EVENTOS

VISITAS TECNICAS DE PROFESORES DE ESPANOL

REUNIONES MENSUALES CON NUESTRA OFERTA

MATERIAL GRAFICO INSTITUCIONAL

2015 - EVENTOS PREVISTOS

1. Misién de Escuelas de Espaiiol y Universidades, una semana en San Pablo. Ultima semana de Julio.
2. Visita a Cordoba de un grupo de profesores alemanes de espaiiol, en representacion de centros

y universidades germanas. Ultima semana de Agosto.

Fuente: Elaboracién propia en base entrevista a Adrian Bozzoletti (2015).

La atraccion de talentos mediante la llegada de alumnos extranjeros a la ciudad tiene
como objetivo, en palabras de la Licenciada Viviana Arias (Gerente del area de Cooperacion
Internacional de la Agencia ProCordoba): “Posicionar a Cdrdoba como destino turistico,
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educativo, universitario, de la ensefanza del idioma espaiol (...) contribuye mucho a que se sepa
ddnde esta localizada Cordoba y cuales son sus fortalezas”.

El primer pilar sobre el cual la Marca Cordoba desarrolla su atraccion de talento es la
Universidad Nacional de Cordoba (UNC). Posee caracteristicas que la destacan por sobre otras
plazas, debido a su prestigio y antigiiedad, ya que fue fundada en el afio 1613, siendo la primera
universidad del pais y la tercera en Sudamerica. Actualmente, se forman 110.000 estudiantes de
diversas procedencias, en las 250 carreras de grado y posgrado. Esta conformada por 13
facultades, 100 centros de investigacion y servicios, 25 bibliotecas y 16 museos. La UNC posee
aproximadamente 270 Convenios de cooperacion internacional y, anualmente, en su seno se
ejecutan 1.500 proyectos de investigacion y vinculacién'. Por todos estos motivos, a la hora de
salir al exterior en busca de talentos se la considera como estandarte.

En la actualidad, la ciudad de Cdérdoba es la segunda plaza receptora de estudiantes
extranjeros en Argentina, después de Buenos Aires. En los estadisticos desde el 2007 hasta el
2013, se observa una curva ascendente en la cantidad de arribos de alumnos extranjeros. Adrian
Bozzoletti, Encargado del Area de Turismo Idiomatico de la Provincia de Cérdoba, manifestd en
la entrevista que esto se debe a varios motivos. En primer lugar, la historia de la UNC, como fue
analizado anteriormente, y su Unica presencia en el pais por 200 afios practicamente, hasta la
fundacion de la Universidad de Buenos Aires. Asimismo, por el hecho histérico de la Reforma de
1918 y su expansion por el resto de América. En segundo lugar, se presentan dos factores: mayor
seguridad urbana y conveniencia econdmica (precios mas bajos), en comparacion con Buenos
Aires y Mendoza. En tercer lugar, mencioné la tradicion universitaria de la ciudad y el alto
porcentaje de poblacion estudiantil de la ciudad.

Asimismo, Adrian Bozoletti (2015) resalté las conexiones nacionales e internacionales
terrestres y aéreas de la provincia, debido a su ubicacion geografica en el centro del pais.

En cuanto al contexto externo, es de destacar un entorno general favorable gracias a dos
leyes. Por un lado, la Ley de Idioma Espafiol en Brasil que, a partir de 2010, permite que

cualquier no hispano parlante pueda rendir los dos examenes internacionales que existen en el

| a UNC en cifras. Datos actualizados a febrero de 2014.
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mundo de espafiol. Por otro lado, la nueva Ley de Migraciones N° 25.871', en el Articulo 7°
expresa: “En ningln caso la irregularidad migratoria de un extranjero impedira su admision como
alumno en un establecimiento educativo, ya sea éste publico o privado, nacional, provincial o
municipal, primario, secundario, terciario 0 universitario”.

Otro factor externo a mencionar es que Argentina posee, en este momento, un tipo de
cambio favorable con respecto al ddlar y euro, para el turismo receptivo.

Adrian Bozzoletti puntualiza:

Hay una ventaja generada por la Marca Cordoba para la llegada de estudiantes extranjeros.
Cuando vamos a otros lugares, como Brasil, vemos que tienen una idea y asocian a Cérdoba
con un ambiente universitario y de estudiantes, por la Marca y la antigliedad de la universidad.
Ademas, si bien no lo reconocen antes de llegar, valoran mucho esa ciudad intermedia que es
Cordoba, que no es Buenos Aires, con mas de 7 millones de habitantes, ni un pueblo de 5 mil.

Entonces, la Marca Cordoba tiene un impacto positivo no solo favoreciendo la atraccion
de talentos, sino también estableciendo una relacion y un reconocimiento de la Marca y la ciudad
en el extranjero (Entrevista - Adrian Bozzoletti, 2015).

Por Gltimo, Bozzoletti destaco:

Una ventaja cualitativa, que no se puede hacer valer desde el punto de vista meramente
econdémico, es el gran porcentaje de estudiantes que vienen a Coérdoba. Estos, el dia de
mafiana, son los futuros profesionales que van a liderar las empresas y que van a ser
formadores de decisiones y de opiniones. Entonces, si nos sirve el boca a boca de opiniones
respetables. Son embajadores de Cdrdoba una vez que se vuelven a su pais y esto para

nosotros es muy fuerte y valedero.

2 Ley sancionada el 17/12/2003, promulgada de hecho el 20/01/2004 y publicada en el BO el 21/01/2004.
Reglamentada en mayo de 2010 por el decreto N2 616/2010. Dicho decreto fue publicado en el BO el 03/05/2010.
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PROCEDENCIA DE LOS ALUMNOS
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Fuente: Elaboracion propia en base a Observatorio Turistico Municipalidad de Cérdoba (2010).

5.3 Mercado de exportaciones

El mercado de exportaciones se encuentra dentro de las variables externas no planificadas
o consideradas por la actual Marca Cérdoba. De este modo, las exportaciones no se miden de
manera desagregada para la ciudad de Cdrdoba y, por lo tanto, se toman en consideracion los
datos de la Provincia expresados en el documento “Cordoba, una ciudad en cifras”, emitido por la
Municipalidad de Cérdoba.

Si bien, en Argentina se han realizado estudios de Marca Pais, en el caso de la provincia
de Cordoba no se ha implementado. La Lic. Viviana Arias manifiesta: “Sobre la imagen de la
Provincia, de su nivel productivo y sus empresas a nivel internacional, se hacen acciones de
posicionamiento que tienen como finalidad hacer una Marca Cordoba” (Entrevista, 2015).

En todas las areas de gobierno y en todo lo que tiene que ver con un contacto
internacional, se busca fortalecer la presencia de Cordoba en el exterior, pero sin un criterio
definido. En el caso especifico de la Agencia ProCordoba, al ser un area vinculada totalmente a
las relaciones internacionales y al comercio internacional, su meta es la proyeccion de la imagen
de Cordoba en el exterior. La agencia tiene como principal objetivo favorecer la insercion

internacional de las empresas, fundamentalmente de las pymes.
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ProCordoba posee dos é&reas: por un lado, Promocién Comercial, que organiza las
acciones operativas en el extranjero; es decir, la participacion en ferias en el exterior, rondas de
negocios, asesoramiento técnico y capacitacion de gestion de empresas para exportar. Por otro
lado, Cooperacion y Relaciones Internacionales, cuyo principal componente es posicionar a
Cordoba, sus sectores productivos y empresas.

La Lic. Viviana Arias puntualiza:

Cuando estamos en el exterior notamos que hay que comenzar a presentarse
institucionalmente, como Argentina, Coérdoba, ProCordoba, nuestros sectores productivos y
las empresas. Entonces, esa es la fortaleza como institucion y como Area de Comercio
Exterior, donde uno va realizando como una punta de lanza para comenzar posicionar a
Cordoba dentro del mercado externo. De ese modo, se hace el gran paraguas institucional por
el que corren después todos los sectores productivos de las empresas.

En cuanto a las exportaciones, el monto exportado por Cdrdoba significa
aproximadamente el 12% del total pais. Durante los primeros nueve meses de 2011, el monto
total con origen en la provincia de Coérdoba alcanzé los 8.190 millones de doélares, un 28%
superior en relacion al mismo periodo del afio previo y 50% mayor que 2009. Sin embargo,
tomando el mismo periodo en el 2012, el monto total de exportaciones con origen en la provincia
de Cdrdoba alcanzo los 7.561 millones de ddlares, esto es un 7,7% inferior. En este sentido, en
los primeros once meses de 2013, el monto total de exportaciones con origen en la provincia de
Coérdoba alcanz6 los 9.631 millones de dolares, aumentando un 3,2% (Informe Agencia
ProCordoba, 2014).

Las exportaciones de Cdrdoba en el mismo periodo en el 2014, presentaron una caida del
18,5% respecto a igual periodo del afio anterior, alcanzando un monto de 8.023 millones de
ddlares. Es decir, que las exportaciones de Cordoba no solo no aumentaron significativamente,
sino que por el contrario han tenido cierta tendencia a la baja.

Los principales productos que exporta la provincia son: manufacturas de origen industrial
(vehiculos, automdviles terrestres, partes y piezas de vehiculos y tractores), manufacturas de
origen agropecuario (subproductos oleaginosos de soja, soja y maiz) y productos primarios. Los
principales destinos de las exportaciones de Cdrdoba son Brasil y China.
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Desde la Agencia ProCordoba sefialan que actualmente hay dificultades para exportar,
esto depende a nivel nacional por la politica comercial y por un entorno externo regulado. Sin
embargo, se continda trabajando, apoyando a las empresas para que exporten y participando en
foros, ferias y misiones. Se invierte principalmente en capacitacion, para que cuando se pueda
exportar, las empresas y en especial las pymes ya estén capacitadas. Esto impacta en un
fortalecimiento de Cordoba, su sector productivo y universitario. “ProCérdoba es un organismo
de promocion de exportaciones, no hacemos politica comercial externa porque no es nuestra
competencia, es una competencia a nivel nacional. Entonces, si restringen las importaciones o el
cupo de exportaciones, no es un area de incumbencia de la agencia” (Entrevista — Lic. Viviana
Arias, 2015).

EXPORTACION EN MILLONES - PROVINCIA DE CORDOBA

10000 [— 9.631
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Fuente: Elaboracion propia en base a Informe Exportaciones ProCordoba (2015).
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EXPORTACION POR GRANDES RUBROS

Millones de ddlares FOB - Provincia de Cérdoba
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Fuente: Elaboracion propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba, 2015.

PRODUCTOS PRIMARIOS
Millones de ddlares FOB - Provincia de Cordoba
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Fuente: Elaboracién propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).
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DESTINO EXPORTACIONES PRODUCTOS PRIMARIOS

Millones de dolares FOB - Provincia de Cordoba

China

Corea Republicana
Brasil

Colombia

Argelia

Egipto

Fuente: Elaboracion propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).

MANUFACTURAS DE ORIGEN AGROPECUARIO (MOA)
Millones de dolares FOB - Provincia de Cérdoba

5000 4601 4788

4000
3000
2000

1000

2008 2009 2010 2011 2012

[ Manufacturas de origen agropecuario (MOA)

Fuente: Elaboracion propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).
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DESTINO EXPORTACIONES
MANUFACTURAS DE ORIGEN AGROPECUARIO (MOA)

Millones de dolares FOB - Provincia de Cordoba
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Fuente: Elaboracion propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).

MANUFACTURAS DE ORIGEN INDUSTRIAL (MOI)
Millones de ddlares FOB - Provincia de Cordoba
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Fuente: Elaboracién propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).
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DESTINO EXPORTACIONES
MANUFACTURAS DE ORIGEN INDUSTRIAL (MOI)

Millones de délares FOB - Provincia de Cérdoba

Brasil
Espaiia

Venezuela

México

Fuente: Elaboracion propia en base al Informe Ministerio de Estadisticas y Censos, Gobierno de la
Provincia de Cérdoba (2015).

5.4 Inversion Extranjera Directa

La Marca Cordoba, cuando fue disefiada, no contemplé la variable externa Inversion
Extranjera Directa, debido a que fue trabajada exclusivamente por la Direccion de Turismo y sin
considerar la transversalidad necesaria a todas las areas. Por lo tanto en los hechos, no hay una

marca para usar de modo indistinto en todos los &ambitos. Noelia Wayar puntualiza:

La Marca Cordoba ha sido muy trabajada por la Direccion de Turismo de la Municipalidad de
Cordoba (...) ese logo y esa imagen de Cordoba, uno define si lo usa o si utiliza una mas
institucional, por lo cual te das cuenta que es netamente turistica. Por ejemplo, si hay eventos
en los que intervienen embajadas, porque ellos van a expresar cuales son sus potencialidades
en materia comercial, nosotros no ponemos la imagen de Cérdoba turistica, ponemos el logo

de la Municipalidad.

55



Es importante destacar que en Argentina no se mide de manera desagregada la inversion
extranjera, por lo tanto no se dispone de datos especificos de la ciudad o de la provincia.

Durante la década de los "90 en la provincia de Cordoba, la llegada de inversiones a la
ciudad tiene que ver con la imagen de ésta asociada estrechamente a la industria y los recursos
humanos capacitados. Ademas del sector automotriz, Cérdoba cuenta con empresas que disefian,
desarrollan, fabrican, instalan, arman, mantienen y reparan equipos electronicos; siendo pionera
en el area de la industria informética, tanto en hardware como en software.

El gobierno realiza diferentes ofertas para la radicacion de empresas, como por ejemplo
Intel en la ciudad y provincia. Entre las ventajas que presenta Cordoba para la radicacion de estas
empresas se encuentran la Ley de Produccién de Software (Ley N° 25856) y la Ley de
Promocidn de la Industria de Software (Ley N° 25922).

Es importante indicar que los atractivos que presenta la ciudad de Cérdoba en términos de
calidad de la fuerza de trabajo no se reducen a la formacion en las universidades, sino también al
aprendizaje directo en alrededor de 190 empresas que desarrollan, fabrican, arman, instalan,
mantienen y/o comercializan productos de hardware y software con un alto contenido de
ingenieria. Entonces, la calidad de la mano de obra, la legislacion con sus implicancias en
beneficios fiscales y la reduccion de costos laborales, atrajeron inversiones extranjeras.

Ahora bien, el insuficiente ahorro interno que se genera en la economia argentina y la
incapacidad del sector publico y privado por lograr niveles de inversion elevados (por encima del
25% del PBI), aumenta la dependencia de la inversion extranjera directa (IED) en el pais. Sin
embargo, mientras que en Argentina desde el cuarto trimestre de 2011 al tercer trimestre de 2012,
la IED representa un 1,4% del PBI, en otros paises de la region asume una proporcion mucho
mayor (El Balance de la Economia Argentina. Bolsa de Comercio de Cérdoba, 2014).

En los altimos cinco afios, se ha registrado una importante disminucion en los flujos de
Inversion Extranjera Directa. De hecho, en los nueve primeros meses del afio 2013 el BCRA
informo una caida interanual del 27,4% en los flujos de inversion extranjera directa proveniente
desde el exterior. Entre los meses de enero y septiembre de 2013, llegaron capitales por un total
de aproximadamente 2.000 millones de dolares, notablemente menor a los 2.700 millones
afectados bajo este concepto en los afios 2008 y 2012 (El Balance de la Economia Argentina.
Bolsa de Comercio de Cordoba, 2013).
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En el afio 2012, los flujos de ingresos netos de inversion extranjera directa (IED)
alcanzaron los US$ 12.378 millones, que represento el 2,6% del Producto Interno Bruto (PI1B) del
afio, valor levemente superior al registrado el afio anterior. En estos valores se incluyo,
considerando a valores contables, la desinversion por cambio de manos dispuesta por la Ley
26741 de parte del paquete accionario de YPF (BCRA, 2012).

Esta caida se debe, mas alla de la tasa de interés que ofrece Argentina, a cuestiones
vinculadas a oportunidades de desarrollo productivo, con tasas de retorno esperadas en funcién

del desenvolvimiento de la actividad econdmica. El Balance de la Economia Argentina:

Desde el 2010, las condiciones macroeconoémicas generan mayor incertidumbre con una
consecuente disminucion en los desembolsos de capitales. Las tensiones en el mercado de
cambios y el alto grado de informalidad que presenta la economia, junto con una presion
tributaria en aumento desalentaron la aplicacion de nuevos fondos provenientes del exterior.
(Bolsa de Comercio de Cérdoba, 2013, p.73)

Teniendo en cuenta que la mayor parte de las exportaciones de Cdrdoba corresponden a
manufacturas de origen agropecuario (subproductos oleaginosos de soja, soja y maiz) y productos
primarios, el sector primario no minero continla siendo objeto de interés para los publicos

internos. El Balance de la Economia Argentina:

Los inversores internacionales han privilegiado otros destinos en lo que a la explotacion de la
agricultura y la ganaderia refiere, por caso Paraguay, Uruguay Yy Brasil han recibido mucha
mas atencion que la Argentina, aun cuando las tierras de las que disponen presentan una

menor calidad de las que posee nuestro pais. (Bolsa de Comercio de Coérdoba, 2013, p.74)

Entonces, la inversion extranjera en los ultimos afios no suple los déficits en materia de
inversion que afronta Argentina. Para esto es necesario fomentar la inversion extranjera en
sectores energéticos y no tradicionales, para ello es preciso otorgar un cierto grado de
previsibilidad.

En cuanto a Cdrdoba, busca resurgir en el contexto internacional, volver a posicionarse y

fortalecer los procesos ya iniciados de posicionamiento. Para ello, desde la Direccion de
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Relaciones Internacionales trabajan sensibilizando a la gente y a los funcionarios, entendiendo
que es un proceso a largo plazo y con una mirada estratégica. En palabras de la Lic. Noelia
Wayar (2015):

Lo importante es no perder el tiempo y sentar las bases, generar los vinculos y analizar las
opciones. Cordoba es la ciudad mas importante del pais, ya que Buenos Aires es una ciudad -

Estado. Fortalecer lo que se ha hecho y buscar nuevas posibilidades.

FLUJOS DE IED EN ARGENTINA
Millones de ddlares
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Fuente: Elaboracion propia en base a: Las Inversiones Directas en Empresas Residentes a fines del 2012. Banco
Central de la RepUblica Argentina (2012). Buenos Aires: BCRA.
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6. CONCLUSIONES

A lo largo de los afios, numerosas investigaciones han destacado la importancia de la
marca ciudad para el desarrollo de las ciudades. Motivada por esta tematica nace la presente tesis
de maestria, con el fin de conocer la manera en que la Marca Cérdoba ha impactado en las
variables externas (turismo, atraccion de talentos, mercados de exportacion e inversion
extranjera) de la ciudad de Cérdoba.

Actualmente, las ciudades han adquirido un rol fundamental en el marco de un nuevo
escenario internacional de apertura e integracion, donde confluyen redes de diversos
intercambios: econdémicos, sociales, culturales, tecnolégicos, comunicacionales y personales. A
su vez, se desarrollan los propios intercambios entre la oferta urbana y la demanda de los
ciudadanos y también de los inversores, turistas e instituciones.

Cordoba se inserta en este nuevo escenario, debido a sus caracteristicas geogréficas,
historicas, econdmicas, sociales y culturales. Asimismo, siendo una ciudad intermedia se
configur6 como un entorno metropolitano central para Argentina, que aporta dinamismo y
equilibrio, ofreciendo un contrapeso para la ciudad de Buenos Aires.

En la década de los noventa, nace el Plan para la Modernizacion del Aparato
Administrativo de la Municipalidad de Coérdoba, que se enfoca en la descentralizacion hacia
unidades territoriales del espacio urbano, como eje central, buscando reorientar los procesos de
toma de decisiones sobre tres planos: planificacion, informacién y participacién ciudadana. Bajo
el paraguas de este plan, se gestd el Plan Estratégico para la Ciudad de Cérdoba y dentro de este,
el Plan de City Marketing. Este 0ltimo, es una accion definida para alcanzar el objetivo
enunciado en el Eje Estratégico - Economico: “Posicionar a Cordoba como ciudad competitiva,
articuladora del sistema de ciudades del centro, norte y oeste del pais, en una economia integrada
al Mercosur y el mundo”.

Sin embargo, como se analizo, el Plan Estratégico de Cordoba no ha sido aprobado por el
Concejo Deliberante y por tanto no tiene ningan respaldo legal, a pesar de que la Carta Organica
de 1997, introduce e institucionaliza el concepto de la planificacién estratégica. De este modo, el

Plan de City Marketing quedé sin efecto.
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En el afio 2011, cambia la gestion de la Direccion de Turismo de la Municipalidad de
Cordoba y desarrolla de manera autbnoma: “Marca Cérdoba, todo en una”. Esta fue presentada
en la Feria Internacional de Turismo 2012 y se encuentra en uso pleno desde entonces, como
referencia del destino. Su objetivo principal es potenciar los diferentes perfiles turisticos que la
ciudad tiene para ofrecer, el cual se pretende cumplir conjuntamente con actores del sector
privado, como son la Asociacion Empresaria Hotelera y Gastronémica de Cérdoba.

La Marca Cdérdoba tiene dos grandes desafios. Por un lado, visibilizar y posicionar a la
ciudad, diferenciandola tanto de la provincia, que lleva el mismo nombre, como de las otras
ciudades que también se denominan Cordoba, por ejemplo en Espafia y en Colombia. Por otro
lado, establecer medidas, incentivos o correctivos por parte de la administracion, que incorporen
los cambios que experimento el entorno socioeconémico de la ciudad en las tltimas décadas.

De este modo, evaluar la Marca Cérdoba y su impacto en las variables externas se torna
fundamental para el fortalecimiento del posicionamiento de la ciudad. Este ha sido el objetivo del
presente trabajo, considerando no solo su situacion actual, sino también sus antecedentes, como
los mencionados planes creados por la Municipalidad de Coérdoba.

En el desarrollo de la tesis, se pudo observar que el impacto sobre la actividad econémica
que genera la Marca Cordoba se manifiesta de dos formas paralelas. Los impactos planificados,
representados en las variables externas turismo y talento, los cuales tuvieron una proyeccion
desde el origen de la Marca, cuentan con un presupuesto y son medidos por diferentes
organismos oficiales. Los impactos no planificados en la creacion de la Marca, expresados en las
variables externas mercado de exportacion e inversion extranjera, los cuales no tienen un
presupuesto asignado ni datos estadisticos de su evolucion.

En el caso del mercado turistico, es posible sefialar que desde su implementacion aumento
el numero de establecimientos hoteleros en la ciudad y la cantidad de turistas nacionales y
extranjeros que la visitan, asi como el tiempo de permanencia de los mismos. A su vez, se trabaja
desde la Marca a Cordoba como ciudad sede de congresos y reuniones. En el afio 2012, segun la
Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA), se posiciond como el primer
destino de reuniones del interior del pais y segundo en el contexto nacional, detras de Buenos

Aires.

60



En la variable talento se manifiesta un aumento de la llegada de alumnos extranjeros a la
ciudad, pasando de 2.051 en el afio 2007 a 4.448 en el afio 2013". Esto favorecid el
reconocimiento de la ciudad en el exterior.

El mercado de exportacion y la inversion extranjera directa se miden a nivel nacional con
datos oficiales, debido a que no se cuenta con una medicion desagregada para la ciudad de
Cordoba. De este modo, la existencia de la Marca no ha impactado de manera medible, positiva y
considerable. Esta falencia es explicada por los expertos consultados para este trabajo, quienes
sefialan que la Marca Cdérdoba fue disefiada netamente para el turismo y, por lo tanto, no es
utilizada en reuniones y presentaciones comerciales.

En funcidn de lo expuesto, se realiz6 un doble analisis para elaborar una conclusién sobre
el impacto en las variables externas. Se estudié cuantitativamente los datos estadisticos
elaborados por fuentes secundarias de informacion y se produjeron graficos de todas las variables
externas. Complementariamente, se trabajé cualitativamente las perspectivas e interpretaciones
sobre las variables externas, aportadas por fuentes primarias de informacién.

A partir del analisis y de los resultados obtenidos, se puede sostener que a pesar de su
reciente creacion (3 afios), la “Marca Cordoba, todo en una” estd en proceso de expansion, con un
impacto medible y positivo en las variables que fueron planificadas. Pero este crecimiento no
puede ser evidenciado en las variables que no fueron planificadas, no solo por no contar con
estadisticas propias de la ciudad sino también por la ausencia de estrategias destinadas para su
desarrollo. En consecuencia, se puede afirmar que Cdrdoba cuenta con un potencial no explotado
completamente en las areas de exportacion e inversion extranjera, producto de la carencia de
medidas vinculadas al comercio exterior por parte de la ciudad de Cérdoba.

En conclusion, se sugiere incorporar una vision transversal sobre la Marca Coérdoba, que
integre todas las areas de la ciudad y considere las cuatro variables externas. De este modo, se
buscara involucrar a los publicos internos, fomentando el consenso vy la legitimidad de los planes
y productos creados por los organismos oficiales. Asimismo, los publicos externos no solo
reconoceran a Coérdoba como una ciudad cultural, histérica y estudiantil; sino como un lugar de

desarrollo econémico.

 Datos Informe ProCérdoba.
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Es otras palabras, la Marca Cordoba debe potenciar los logros conseguidos y fortalecer las
areas débiles para crecer como medio de articulacion y representacion de los diferentes actores de
la sociedad cordobesa y como herramienta que permita incrementar los recursos y las
capacidades econdémicas de la ciudad. Consecuentemente, la Marca Cordoba fomentara una
relacion y un reconocimiento de la Marca con la Ciudad, desde el nivel municipal a internacional,
que acompafard su rol en el nodo principal de Argentina.

Finalmente, se espera que los resultados de la presente tesis de maestria puedan contribuir

para el crecimiento de la Marca Cordoba y el desarrollo integral de sus variables externas.
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