Disefio y Responsabilidad Social Empresarial
en la planeacion estratégica de la marca

Resumen

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)
influyen determinantemente en el éxito o fracaso de una marca,
pues actualmente las posibilidades que ofrecen los nuevos
medios generan descentralizacién del poder, debido al acceso
incontrolado de los stakeholders o piblicos objetivos a la
informacion. Es por esto que las marcas deben tener cuidado
con sus estrategias de comunicacion, pues la forma como se
maneje la informacién y el conocimiento incide en la relacion
con el entorno social y, por ende, con laimagen proyectada en la
mente de los consumidores. El presente andlisis sitdia, ademas de
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), al diseno como un
aspecto clave en la planeacion estratégica de las marcas, donde
las dindmicas socioculturales condicionan la forma como estas
comunican y persuaden a los stakeholders.
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Design and Corporate Social Responsibility
in strategic brand planning

Abstract

The information and communication technologies (ICTs) have
a definite impact on the success or failure of a brand because
of the possibilities offered by new media nowadays that
generate decentralization of power due to uncontrolled access
of stakeholders or target audiences to information. That is why
brands should be careful with their communication strategies
since, depending on the way information and knowledge is
handled, it will affect the relationship with the social environment
and therefore the image projected in the mind of the consumers.
Besides placing Corporate Social Responsibility (CSR), this
analysis places design as a key aspect of strategic brand planning
where the socio-cultural dynamics condition the way they
communicate and persuade stakeholders.
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Introduccién

El presente articulo hace parte de los resultados de la investigacién que, hasta
ahora, arroja el proyecto doctoral Disefio y branding en regiones de conocimiento:
empresas de Manizales, el cual busca generar conocimiento al campo de la marca
y su relacién con el diseno y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). La
vinculacién del diseno y la RSE al campo de la construccion de marca, més alla de
ser un tema actual, propicia otras dindmicas de juego que benefician a la sociedad.

El acceso masivo a la informacién y el conocimiento obliga a las marcas a acercarse
a los stakeholders, concepto que hace referencia a los publicos que son afectados
o afectan el desarrollo de una empresa (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar & Colle,
2010). En este sentido, el concepto stakeholder o grupos de interés, cambia por
completo el desarrollo de las actuaciones de la marca, pues las empresas se dan
cuenta de que ahora deben entablar un didlogo con cada uno de estos publicos,
para de esta manera generar beneficios para la organizacién vy, por ende, para sus
diferentes publicos. Es en este sentido por el cual se concibe que los grupos de
interés influyen cada vez mds en la comunicacion de la marca, y en la definiciéon
de sus valores intangibles.

Por esta razon, la reflexion que se realiza en este articulo aborda el asunto del
diseno —en la comunicacién de valores intangibles, creacién de productos,
construccion de conocimiento y aporte al desarrollo social-y la RSE en relacion
con las marcas, teniendo en cuenta las dindmicas socioculturales actuales, donde
las TIC y la imagen tienen una influencia preponderante.

La marca como sistema signico

Para una empresa, institucion u organizacion la marca es fundamental, pues a través
de esta es posible comunicarse en cualquier entorno o contexto determinado. En
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esta linea se puede considerar que “la marca es el referente visual de la identidad
de una empresa, institucién, organizacion, producto, servicio, etc.” (Costa, 2004,
p. 99). La marca, ademas de posibilitar la comunicacién de cualquier organizacién
en diversos espacios, ofrece otros valores que van mas alla del simple nombre.
Para Garcia (2005) el concepto de marca, ademas de abordar aspectos identitarios,
tiene que ver con los aspectos legales que representan una organizacion. Por
esta razén, desde el punto de vista legal, la marca es similar a la identificacion de
cualquier ciudadano, es Unica e irreemplazable, protegida y reconocida tanto por
la ley como por los diferentes sectores sociales. Sin embargo, este intangible debe
proyectarse de forma adecuada para que no se generen conceptos negativos en
la estructura de comunicacion interna y externa.

Segun estas condiciones, la marca estard conformada por diferentes elementos
tangibles e intangibles que deben organizarse coherentemente en una estructura
de comunicacién. Estos elementos son los productos (tangibles); los iconicos,
simbdlicos, persuasivos, etc. (intangibles); y deben enlazarse y correlacionarse entre
si, con el fin de encontrar unidad y fuerza en la marca, para que de esta forma se
pueda proyectar confianza y solidez (ver Figura 1).

TANGIBLES INTANGIBLES

PRODUCTOS SIMBOLOS

Figura 1. El sistema de la marca.
Fuente: elaboracion propia.
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Identidad de marca

La identidad de marca es un sistema de valores y propdsitos que estan enfocados
en objetivos especificos. Estos valores son construidos a partir de la filosofia de una
empresa, en coherencia con los productos o servicios que ofrece y de acuerdo al
publico al cual va dirigido.

Son variados los investigadores que han abordado el tema de la identidad de la
marca (Kapferer, 1992; Sanz de la Tajada, 1994; Van Riel, 1997; Hatch & Schultz,
2000; Aaker, 2002; Argenti & Forman, 2002; Chaves, 2008; Vella & Melewar,
2008; Fernandez & Labarta, 2009; Fernandez, 2011; Abratt & Kleyn, 2012; Phillips,
McQuarrie & Giriffin, 2014). Sin embargo, autores como Costa (2004), Capriotti
(2009) y Villafafie (2009) han relacionado aspectos vinculados a elementos visuales,
a productos y servicios, a la estructura organizacional y a la filosofia empresarial.

Para Aaker (1996), la identidad de marca es la estructura que envuelve valores
intangibles y significados relacionados con la misién y vision de la empresa, es
decir, un discurso interno con intereses especificos y estrategias definidas, vinculadas
a un contexto determinado. Para que esto funcione de manera adecuada, cada
elemento debe responder al funcionamiento general del sistema —marca— de manera
coordinada, teniendo en cuenta que si falla uno de estos elementos se verd afectado
el funcionamiento general del sistema, es decir, de la marca.

Aaker propone unas categorias especificas para que la identidad de marca funcione
coherentemente:

La marca como producto (propésito y atributos del producto, calidad, y valor, usos, usuarios, pais de
origen); la marca como organizacién (atributos de la compaiifa, local contra global); la marca como
persona (personalidad de marca, relaciones marca-cliente), y la marca como simbolo (imagineria
visual / metéforas y herencia de la marca). (Aaker, 1996, p. 79)
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Estas categorias hacen posible la creacion de un sistema de identidad sélido
y eficaz. No es posible crear esta estructura de la noche a la manana, ya que
requiere una planeacion rigurosa, donde es necesaria una investigacion detallada
desde diferentes perspectivas y disciplinas como la psicologia del consumidor, el
marketing, la estrategia publicitaria, el disefo, entre otras.

Mediante la profundizacién de los diferentes aspectos concernientes a la identidad
de marca, a través de las disciplinas mencionadas, se pueden crear elementos
comunicacionales y persuasivos que permitan diferenciar la empresa de la
competencia, pues solo de esta manera es posible tener éxito, sin caer en el error
de mimetizarse en el entorno y ser un elemento mas que hace parte del paisaje.
Por esta razon, la sola construcciéon de los diferentes valores intangibles no es
suficiente para la proyeccion de la identidad de marca. Por ejemplo, para Garcia
(2005), estos valores deben tener sentido y relacién con los stakeholders, ademas
es importante, a través de estos valores, hacer referencia no solo a los atributos del
producto sino también a elementos que contengan cierta carga emotiva conectada
con el consumidor o cliente potencial.

Imagen de marca

Al igual que el concepto de identidad, la imagen de marca ha sido estudiada por
un importante nimero de investigadores (Ind, 1992; Gazquez & Sanchez, 2004;
Jackson, 2004; Keller, 2008; Sanchez & Pintado, 2009; Avalos, 2010; Orozco &
Mufoz, 2012), para quienes esta claro que si la identidad de marca es una estructura
de comunicacién construida a nivel interno, y proyectada hacia los stakeholders, la
imagen de marca es precisamente el resultado que se obtiene de esa proyeccion,
es decir, la percepcion, ideas o asociaciones que tienen los publicos objetivos.
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Para reafirmar esta condicion, en la que la imagen actda como intangible de
recepcion en los sujetos, se acude a la definicién que Ostberg (2007) propone
al destacar que se debe “entender la imagen como el resultado de un proceso
de acumulacion, evaluacion y asociacién que se desarrolla en la mente de los
individuos” (p. 45). El ndcleo de esta aseveracion estd en que la imagen es un
proceso acumulativo, en la que no se presenta una construccion espontanea, sino
que es fruto de una construccion histérica a partir de mdltiples causas (Etkin, 2008).

Para Costa (1987), Chaves (1988) y Garcia (2005) la imagen de marca o imagen
corporativa es la idea que la sociedad tiene de la empresa, mientras que la identidad
esta conformada por la realidad misma de la empresa, y parte desde adentro; sin
embargo, estas dos estructuras deben relacionarse directamente para no generar
disfunciones en la estrategia comunicacional de la marca.

Una adecuada comunicacion de marca se da cuando existe relacion directa o
existe poca diferencia entre identidad de marca e imagen de marca, es decir, la
coherencia entre los valores que se quieren comunicar y la percepcién que se
crean en los stakeholders sobre estos valores (ver Figura 2).

IDENTIDAD IMAGEN
DE MARCA DE MARCA

Figura 2. Identidad de marca e imagen de marca.
Fuente: elaboracion propia.
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Branding

En los anos 80 las investigaciones relacionadas con el campo de la marca se
dieron a partir del concepto de identidad corporativa, donde se abordaban asuntos
referentes a la proyeccion de valores intangibles de la empresa. El branding,
anglicismo utilizado para referirse a la construccion de marca, inici6 en la década
de los 90, como una forma de construir marca, teniendo en cuenta los aspectos
internos y externos de la empresa.

El branding abarca una serie de elementos que van mas alla de la marca, la
proyeccion de los valores intangibles de la empresa y los productos; las necesidades
de los consumidores son parte integral de este sistema (Keller & Lehmann, 2006;
Capriotti, 2009; Villafane, 2009; Julier, 2010). Por esta razoén, en el branding se
deben tener en cuenta los aspectos endogenos y exdgenos de la marca, es decir,
la coherencia entre identidad de marca y la imagen de marca, acompanada de
estrategias de comunicacion y posicionamiento (ver Figura 3).

BRANDING

IDENTIDAD IMAGEN

DE MARCA | DE MARCA

ESTRATEGIAS
E INVESTIGACION

Figura 3. Branding.
Fuente: elaboracién propia.
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Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

En el dmbito académico, se han utilizado los conceptos de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y Responsabilidad Social Corporativa (RSC). En tal sentido, algunos
de los autores que se han referido a esta dualidad consideran que ambos términos
tienen acepciones diferentes (Benavides, 2007; Mullerat, 2007), y otros consideran
que tanto la RSC como la RSE tienen un mismo significado (AECA, 2006; Velasco,
2006; Rodriguez, 2007; Parra, 2010).

Desde esta perspectiva, se puede asumir que tanto la RSE como la RSC se refieren
a la forma como las empresas pueden afectar positivamente el entorno social
desde diferentes sectores como el social, el ambiental, el econémico vy el legal.
Para Castell6 (2010) “la RSE implica que, ademas del cumplimiento estricto de las
obligaciones legales, técnicas y econémicas, la empresa integra las preocupaciones
sociales, laborales, medioambientales y humanas en sus procedimientos y politicas
mediante un compromiso voluntario” (p. 41).

De acuerdo con Castell6, la RSE debe ser parte integral de las estrategias de
branding corporativo, pues la buena relacion con el sector social puede repercutir
finalmente en el aspecto econémico, el cual es el objetivo principal de la mayoria
de empresas. Por esta razén, en la construccién de marca las empresas cada vez se
apropian mas de asuntos relacionados con el campo de la responsabilidad social,
debido a que las nuevas formas de comunicacién propician la participacion de la
comunidad. Esto lo deben tener en cuenta las empresas, porque en la comunidad
se genera voz a voz, que incide directa o indirectamente en la imagen corporativa.

Segun Villafafie (2009), la RSE se ha convertido en parte importante de la
comunicacion y construccion de marca, pues en la medida en que se gestionen
adecuadamente los diferentes aspectos que hacen parte de la relacién empresa-
comunidad o marca-comunidad, es posible generar una buena imagen en la mente
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de los stakeholders. Cabe aclarar que no es suficiente con la realizacién de practicas
socialmente responsables, pues la comunicacion de estas acciones es fundamental
para su reconocimiento; asi lo plantean Ros & Castell6 (2011), quienes afirman
que “una organizacion necesita poner en valor sus acciones responsables, a través
de su comunicacién, no sélo para generar un retorno positivo para la marca sino
también para divulgar las buenas practicas y contribuir a extender la RSE” (p. 6).

Continuando con el planteamiento de Ros & Castell6, en la comunicacion de
las acciones socialmente responsables los nuevos medios son fundamentales,
principalmente las redes sociales. El incremento de la utilizacién de las redes
sociales en los dltimos afos, por parte de los usuarios, ha propiciado el uso de
estos entornos en las estrategias de branding de las empresas, con el fin de lograr
una interaccién mas directa y efectiva con los stakeholders.

Dimensiones de la RSE

La RSE reconoce diferentes dmbitos que responden a los compromisos que, por
ley, debe cumplir una empresa para que sea reconocida como tal, y por otra parte,
a sus acciones voluntarias en el mejoramiento de las condiciones sociales, vistas
desde diferentes contextos: el ambiental, el econémico y el social.

Para Carroll (1979, 1999), Alvarado & Schlesinger (2008) y Cancino & Morales
(2008) existen cuatro dimensiones de la RSE —econémica, legal, ética y discrecional
o filantrépica— (ver Figura 4), las cuales retinen las diferentes obligaciones que
deben cumplir las empresas que puedan considerarse socialmente responsables.
La dimensién econémica se refiere a la labor especifica de la empresa, que la hace
rentable; la dimension legal aborda las obligaciones juridicas; la dimension ética
establece las normas que se deben cumplir con relacion a las expectativas sociales;
y la dimensién discrecional o filantrépica, se relaciona con las acciones voluntarias
que se hacen para participar en la construcciéon de un entorno social mas amable.



Alzate - Orozco / Disefio y Responsabilidad Social Empresarial en la planeacion estratégica de la marca

ECONOMICA

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

EMPRESARIAL

RSE

ETICA

z

T¥YNOID3YDSIa

LEGAL

Figura 4. Dimensiones de la RSE.
Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, la dimension discrecional o filantrépica de alguna forma genera mayor
valor y conexién con los stakeholders, pues ademas de ser voluntaria puede generar
mayor visibilidad en la comunicacién de las acciones (Alvarado & Schlesinger,
2008). Para Alvarado & Schlesinger esta dimension influencia directamente la
imagen vy la reputacion de la empresa, mientras que las dimensiones ético-legal
son de segundo orden y la econémica no es importante desde el punto de vista
del consumidor. Por esta razén, es que en la comunicacién de los elementos que
integran la estructura de RSE se debe hacer énfasis en las acciones que hacen parte
de la dimension discrecional, es decir, de todas aquellas acciones que propenden
por el bien de la comunidad.

La vinculacion de las empresas a proyectos relacionados con la cultura, el
conocimiento, el medioambiente, entre otras areas de la sociedad contemporanea,
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no solo afecta positivamente la imagen de marca, sino que ademds permite integrar
los intereses particulares de las empresas con los intereses colectivos de los
ciudadanos (Simic & Belliu, 2001; Arendt & Brettel, 2010; Orozco & Roca, 2011;
Bigné, Curras & Aldas, 2012; Chernev & Blair, 2015).

Por esto, ya es comdn ver como las empresas se vinculan cada vez mas a los
diferentes ambitos de la sociedad, participando activamente en proyectos sociales
o generandolos. En Colombia se evidencia esta participacion en el deporte, sobre
todo en el futbol, debido a su popularidad; sin embargo, esto deberia darse de
igual forma en todos los sectores sociales.

A través de la participacion de las empresas en las politicas de gobierno es posible
generar mayor impacto en los demds dmbitos sociales, asi lo evidencia el proyecto
City Tech (s.f.):

City Tech es un Parque Tecnoldgico cuyo objetivo es la articulacién y cooperacion estrecha entre
emprendedores, empresas ancla, entidades del sector académico, investigativo y entidades de soporte;
que se convierten en un motor de desarrollo econémico y de atraccion de inversion a través de la
gestion de procesos reales en ciencia, tecnologia e innovacion.

Con la realizacion de esta clase de proyectos, donde participan empresas publicas y
privadas, se generan sinergias que impulsan el desarrollo social, realizando acciones
que vinculan a las empresas con los ciudadanos; asi el beneficio no se concentra
en un solo sector. Sin embargo, esto deberia ser solo el comienzo de una cadena
de proyectos que afecten positivamente los diferentes sectores sociales, para lo
cual es necesario establecer relaciones cada vez mas estrechas entre las empresas
publicas y privadas, el gobierno y la comunidad.

Proyectos como City Tech son necesarios para ciudades como Manizales, donde
abunda la generacién de conocimiento, debido al constante crecimiento de la
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oferta académica en universidades e institutos de educacién no formal. Ademas,
la creacion de proyectos tecnolégicos y culturales, auspiciados por el gobierno
o impulsados por la empresa privada, convierte a Manizales en regién de
conocimiento. Es por esto que la creacion del parque tecnolégico City Tech puede
aportar considerablemente a la regién, pues la integracion de la empresa privada,
la empresa publica y el sector académico es clave en esta época caracterizada
por la economia del conocimiento y la informacion.

Iniciativas como esta ya se venian dando en la ciudad de Manizales con proyectos
como VIVELAB, MEC y SMART CITY. Asi la region se sitda cada vez mas
como lugar de referencia en el campo del emprendimiento, la tecnologia y el
conocimiento como pilares clave de la economia actual. De esta manera se debe
seguir proyectando la ciudad, conectando los diferentes sectores que hacen parte
de las actuales dinamicas sociales.

Disefo y sostenibilidad

Manzini (2008) propone la generacién de conocimiento a través del concepto
“cambiando el cambio”, y reflexiona sobre la importancia del disefio en la
sostenibilidad para la construccion de un mundo mejor, en el cual el disefador
tiene gran responsabilidad en la creacion de productos y conocimiento dtiles. De
acuerdo a esto, la responsabilidad y la importancia del disefio en el mundo actual
es considerable, por esto su inclusion en las politicas culturales, en especial para
el contexto latinoamericano, donde es necesario un mayor desarrollo social.

La apertura del diseno y su interrelacion con otras disciplinas, propician la generacion
de conocimiento y campos transdisciplinares que permiten abordar fenémenos
desde miradas holisticas, por lo cual su intervencion en la cultura es totalmente
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enriquecedora. Para Fernandez & Bonsiepe (2008) “el disefio se encuentra en la
interseccion entre tecnologia, industria (y empresa), economia, ecologia, cultura
de la vida cotidiana y hasta politicas sociales” (p. 11). Esto significa que el disefio
se ubica en un punto donde convergen diversas areas que se correlacionan para
generar fuerzas integradoras.

Por otra parte, Duran (2011) plantea el asunto del compromiso social del disefo,
donde menciona que el disehador debe documentarse antes de desarrollar
productos que vayan a generar impacto en el medio ambiente. Ademas de realizar
propuestas funcionales que cumplan con los objetivos del proyecto, el disefiador
debe abordar el problema con el cliente, teniendo en cuenta los procesos de manera
holistica. Adicionalmente, no solo debe realizar propuestas que cumplan con el
bienestar y la comodidad de las personas, sino también establecer propuestas
sostenibles, ya que es uno de los principios basicos sobre los que se desarrollan
las teorias de la RSE.

De acuerdo con Duran, las empresas deben tener en cuenta los asuntos relacionados
con el medio ambiente, maxime si en sus estrategias de comunicacién tienen
incluido el aspecto de la RSE. No seria coherente impactar el sector social con
acciones filantropicas y al mismo tiempo realizar acciones que no estén respaldadas
por una conciencia ambiental.

Influencia del disefio en la comunicacion virtual de las marcas

Las marcas juegan un papel importante en las dinamicas del disefio en la
posmodernidad, donde lo irracional prevalece sobre lo racional (Sparke, 2010).
Segun Julier (2010), en los afios 90 el diseno y la publicidad confluyeron en la
construccion de las marcas, como universos cargados de contenido simbélico.
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El universo simbdlico de la marca hizo su aparicién en el ciberespacio en la década
de los 90. Su estructura comunicativa era bastante limitada, sin embargo, con la
evolucién del disefio de interaccion y el disefio de informacién —donde autores
como Nielsen (2000), Bonsiepe (2000), Fischer (2007), entre otros, realizaron
importantes aportes— fue posible la retroalimentacién dindmica entre los usuarios
y consumidores con las marcas en la web. En la evolucién de la relacién sujeto-
interfaz en el ciberespacio, el funcionalismo ha sido clave bajo el concepto de
usabilidad, concepto que se relaciona con la funcionalidad y facilidad de uso de
un producto, el cual debe causarle al usuario la menor cantidad de errores posibles
en la interaccion (Nielsen, 2000).

Por otra parte, en la relacion sujeto-marca en el ciberespacio, hay otros elementos
que son claves, como la coherencia entre la identidad (valores de la marca definidos
internamente) y la imagen (valores de la marca visibles externamente), que seguiin
Aaker (1996), es la parte integral que define el éxito de una marca. A través del
disefio de informacion (Bonsiepe, 2000) y el proyecto de disefio (Aicher, 2001) es
posible correlacionar el contenido signico que hace parte del motor semidtico de
la marca como la denomina Semprini (1992).

La construccién de la marca en internet debe partir de varios puntos fundamentales:
la comunicacion visual, el disefio de interaccion, la usabilidad y el contenido.
Estos puntos se deben desarrollar a través de la relacion funcionalismo-estética,
es decir, la correlacion del contenido, la funcién y claridad de los elementos
visuales y conceptuales, asi como su grado de aceptacion y el impacto generado
sobre el contexto especifico. De acuerdo a esto, el disefo en estos espacios debe
responder a la relacién belleza-funcionalidad, pues segtn Aicher (2001) “el disefio
es entendido como la produccién de cosas bellas, de creaciones estéticas” (p.
131). Adicionalmente, se debe tener presente el concepto de proyecto, donde se
estructura un plan o una estrategia enfocada en cambiar el orden y la naturaleza
de las cosas con un fin determinado.
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El equilibrio entre la estética y la funcionalidad en el disefio de informacién de
paginas web, entornos virtuales y cualquier sistema de comunicacion visual debe
garantizar el factor emotivo y la interacciéon natural del usuario o consumidor. Esto
se puede lograr a través de la actividad proyectual del disefio, la cual debe estar
conectada con los factores de usabilidad y con el estilo de la época, asi como en
el arte la creacion artistica debe ser hija de su tiempo (Kandinsky, 1979).

Conclusiones

En la actualidad las marcas deben incluir en sus estrategias de branding la RSE,
debido a que el mundo interconectado de hoy hace que la actividad comercial esté
condicionada por los diferentes sectores sociales. Este factor es primordial debido
al continuo crecimiento de la conectividad de la poblacién mundial, lo cual incide
directamente en el acceso de los stakeholders a la informacién y al conocimiento;
repercutiendo finalmente en conexiones cada vez mas estrechas entre las marcas
y sus diferentes grupos de stakeholders.

El diseno, como area de conocimiento de caracter interdisciplinar, permite el
trabajo integrado con diferentes aspectos del brandling, especialmente a través de su
actividad proyectual. Por esto, la interrelacion diseno-RSE es clave en la proyeccion
de las empresas, en una época donde la actividad comercial debe estar integrada
a los procesos socioculturales; de otra forma una empresa podria estar destinada
al fracaso. Sin embargo, hace falta mas visibilidad del disefio en estas dinamicas,
sobre todo en Latinoamérica y paises del Tercer Mundo, donde a esta disciplina
no se le da la importancia que merece.

La integracion de las politicas de gobierno a las actividades de las empresas es
otro asunto que puede impulsar el sector social. De esta manera la RSE, como
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parte clave del branding corporativo, podria generar vinculos mds estrechos con
los stakeholders, generando de esta forma beneficios tanto para las empresas como
para la sociedad.

A pesar de que actualmente no haya un branding de ciudad realmente estructurado,
la generacién de propuestas participativas en el branding corporativo de las
empresas regionales puede aportar en la proyeccion de la ciudad de Manizales.
Estas propuestas serian insumos importantes en la estructuracion futura de
un modelo de construcciéon de marca territorial integral y colectiva, donde se
propenda por los intereses comunes de los sujetos sociales. El branding de ciudad
se realiza de manera exitosa en grandes ciudades como Dubai, caracterizada por
sus construcciones futuristas; Barcelona, reconocida por el aprovechamiento de los
Juegos Olimpicos, diferentes actividades turisticas y economias de conocimiento;
entre otras metrépolis que se identifican por sus identidades centradas en algunos
aspectos especificos o en identidades hibridas, debido a la convergencia de diversos
atributos (Munis & Cervantes, 2010).

De acuerdo con lo anterior, no solo en Manizales, sino también en otras ciudades
de Latinoamérica, donde la economia no es de alto crecimiento, se deberian
aprovechar los recursos propios para proyectar las regiones de acuerdo a sus
fortalezas; ya sean en el sector conocimiento, turistico, cultural, artistico o demds
ambitos que puedan generar interés y diferenciacion. Esto es posible mediante la
comunicacion estratégica de marca —branding—y el trabajo colaborativo entre la
empresa privada, la empresa publica y la academia.
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