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Resumen
I

Las ciudades son territorios complejos, relacionales y con
autonomias propias para ser narrados. Las formas en que
se relatan sus dindmicas y procesos histéricos, devienen
en el resultado de andlisis sobre cémo se transmiten los
valores que la construyen que se materializan en activos
tangibles. Las publicaciones sobre la ciudad son claves
para entender estos registros, pero también son elementos
estratégicos de interés por parte de la empresa privada,
para fomentar la identidad de marca que en determinado
momento sea necesario divulgar. Mediante un marco
interpretativo, en esta investigacion se estudia el imaginario
editorial de libros dedicados a la ciudad de Maracaibo,
en tres tiempos diferentes, con un punto comun: ser
instrumentos de relaciones publicas y comunicacion
que promuevan educacién, ciudadania y sentido de
pertenencia, conducentes a formar politicas de mercadeo
urbano, relacién de ganar-ganar entre promotores-
empresa y en la toma de decisiones gerenciales acerca
del discurso corporativo.

Marca-ciudad, identidad de marca,
produccién editorial corporativa.

Palabras clave:

José Ignacio Sanchez Vergara
Facultad de Arquitectura y Disefo, Universidad del
Zulia, Venezuela.

ignaciosanchez3@gmail.com

Abstract
I

Cities are complex territories, relational and with its own
autonomy to be narrated own. The ways in which their
dynamics and historical processes are described, become
the outcome of the analysis about how to build the values
that are transmitted and the symbolism that materializes
in tangible assets. Publications about the city, are key
to understanding these records, but are also strategic
elements of interest from the private sector, to promote
brand identity that at some point, may be necessary to
disclose. Through an interpretive framework, this research
studies the imaginary editorial of books dedicated to the
city of Maracaibo, in three times and differences, with a
common point: to be an instrument of public relations and
communications that promote education, citizenship and
a sense of belonging, promoting urban marketing policies,
win-win relationship between the different actors and
making management decisions about corporate speech.

Keywords: City-brand, brand identity, corporate publishing.
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Introduccion

La ciudad es un elemento de multiples lecturas
para diversas disciplinas de las ciencias sociales, humanas,
econdémicas y politicas. En el caso de la comunicacion,
la visién es diversa y rica, pues se busca retratar como se
percibe el espacio fisico, no solo desde lo tangible, sino
desde aquello que se imagina y se enriquece de simbolos
varios, metaforas, representaciones y otras expresiones de
valor para significar la polis.

Los imaginarios de la ciudad se pueden narrar en
infinitas manifestaciones culturales, artisticas, historicas, etc.
En estas diferencias, se suman las distintas perspectivas de
quien o quienes comunican una historia que basicamente
es “una manera” de verla y contarla a sus distintos publicos.
En el caso de esta investigacion, la marca que interesa
desarrollar no es la de las empresas auspiciantes de los
libros, sino la marca-ciudad que se genera en las piezas que
conforman tacticas o evidencias de relaciones publicas de la
organizacion; en este caso, los testimonios editoriales sobre
una ciudad en la que tienen impacto directo: Maracaibo.

En la estructura comunicacional de las marcas,
se construye un mensaje y una estrategia mercadotécnica
para posicionar el producto (en este caso, la ciudad), asf
como deben determinarse los distintos publicos que
recibiran -y se apropiaran de— un contenido y una vision
determinada sobre el territorio y sus personajes. En este
trabajo nos apoyamos en el citybranding, por lo cual, entre
lo emitido y recibido, deberia existir correspondencia
con el perfil del publico segmentado y objetivo, al cual
se dirigen las publicaciones producidas e impulsadas por
la empresa privada.

Cuando se establecen los cédigos para dar a
conocer laimagen de la ciudad, debe entenderse que éstos,
por naturaleza, son heterogéneos, particulares y sesgados
de acuerdo al lente por el cual se muestran. Deben ser
estratégicos y adaptados a condiciones, circunstancias y
tiempos a los que pertenecen. Los productos editoriales,
como poderosos instrumentos educativos, también
asumen esta intencionalidad.

{Por qué una empresa promueve la publicacién
de un libro tematico sobre la ciudad?, ;qué ventajas implica
esta inversién en su gestion organizacional? Si la cultura
urbana o la historia no es parte de su modelo de negocio,
¢cudl es el sentido de un patrocinio a una pieza editorial?
El presente articulo aborda estas respuestas como parte
de los esfuerzos que hacen las empresas para ganar una
reputacion positiva y garantizar percepciones favorables en
sus grupos de interés o stakeholders, y cémo esto contribuye
a conformar una identidad de marca. Una organizacién que
apoya iniciativas como estas, asegura notablemente su
perfil empresarial en los publicos, y garantiza su presencia
en otros sectores, afianzando una buena imagen de marca.

2 stulrte

1. Sobre la marca-ciudad

Siempre hemos leido sobre marca de territorios,
en distintas formas (marca-pais, marca-ciudad, marca-
lugar) y contextos, pero con el punto comun de que es
una entidad geografica con caracteristicas particulares y
diferenciales que la hacen atractiva en distintas maneras y
merecen ser comunicadas estratégicamente a sus publicos.

En este trabajo interesa ocuparse de la ciudad,
especificamente, de su identidad de marca y el perfil que
desde cada empresa u organizaciéon se le crea para su
exposicién publica. La ciudad vista desde la comunicacion
de marca es una construccidon narrativa sobre lo que
en ella sucede vy, si bien, utiliza su cualidad evocadora y
sentimental, también simboliza una imagen que trasciende
lo fisico, pero que se vale de ello para relatar una historia,
soportada en caracteristicas precisas y compartidas —-o que
pretenden serlo- que edifican una idea de quienes hacen
vida en ella. La marca-ciudad es un reflejo en el que propios
y ajenos pueden reconocerse.

La marca es una realidad construida, artificial y
simbdlica, y sobre todo, es un discurso que se compone de
mensajes clave con intenciones determinadas, medibles y
adaptadas a cada aspecto en el que pueda tener incidencia.
Se trata de un hecho complejo que agrupa valores y puede
difundirlos, hacerlos visibles, fortalecerlos. Su génesis es
compleja, se alimenta de fuentes diversas y amerita ser un
objeto multidimensional e interdisciplinar.

Segun Huertas (2010), la marca-ciudad,

comporta una imagen grafica, pero también
comunica unos atractivos o puntos fuertes del
territorio y se asocia a unos valores emocionales
con los cuales se identifican y se sienten atraidos
los publicos a los que se dirige, ya sean turistas,
inversores, estudiantes o residentes.

Otros autores como Chaves (2011) y Fuentes
Martinez (2007), aseguran que el concepto de marca-pais
es completamente aplicable al de marca-ciudad. Chaves
sefala que cambia su escala, pero en esencia todo lo
atribuido a ambos conceptos es igual, institucionaliza
herdldicamente y crea una sinergia en cuanto a las
comunicaciones que a ambos se refieren. Por su parte,
Fuentes Martinez describe que, tanto el entorno de gestion,
como la estructura de marca y el desarrollo de los vinculos,
mantienen relacion absoluta.

La autora detalla un punto de importancia que
concuerda con el sefalado por Chaves:

es dificil generalizar acerca de éste [pais] como un
todo, porque puede haber amplias discrepancias
en clima, cultura, gente e infraestructura de
una regidon a otra; no obstante, las ciudades
son mas simples, mas pequefas, mas faciles de
visualizar como una identidad singular. (Fuentes
Martinez, 2007, p.85)
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Esto presenta discrepancias al momento de medir
su eficacia, pues,

cuando la gente evalua las ciudades,
frecuentemente piensan en detalles silenciosos y
términos practicos, y se concentran en el clima, la
polucioén, el transporte y trafico, el costo de vida,
las instalaciones deportivasy de uso, laley y orden
y la vida cultural. (Fuentes Martinez, 2007, p.85)

En el disefio de la marca-ciudad, la comunicacién
tiene un rol que define el perfil y las dimensiones tedricas
y practicas del producto, por lo cual, lo primero que debe
entenderse es que su modelo de gestion es distinto al de
un artilugio comercial, pues involucra actores y acciones de
mayor diversidad y complejidad. Un territorio no ha sido
creado para; antecede el marketing, el branding y cualquier
otra disciplina. La tarea, entonces, serd generar un corpus
para que ese lugar sea mas visible, atractivo y un posible
cumulo rentable, entonces, alli, merecera la construccion de
una marca propia.

Como sefnala Sanchez Guitian (2012, p.36-37),
una marca es:

ante todo, la promesa de una emocién
(...) Palabras como experiencia, promesa,
cumplimiento, calidad y exclusividad forman
parte de su universo intangible. (...) Puede
tener una configuracion estética, tipogréfica,
artistica, iconica, y ademas la podemos trasladar
a mil soportes diferentes tanto materiales
como inmateriales. Produce una identificacién
directa sobre los productos, servicios, personas,
colectivos, territorios que representa. Endosa
valores, atributos e ideas.

Es primordial que la marca-ciudad sea un simbolo
compartido y sobre todo, institucional. Que represente
verdaderamente un espejo publico, colectivo, generalizado
y convencional, que asuma un lenguaje compartido. Es a la
vez, un reflejo emotivo que se convierte en referente para la
elaboracién de significados y la exaltacion de valores.

La marca que represente a la ciudad debe
proporcionar una sintesis del territorio al que pertenece,
esta tiene que resaltar sus atributos mas importantes,
relevantes y notorios, que juntos elaboren un nuevo sentido
para conjugar lo positivamente intangible y tangible de la
polis. Se trata de llegar a un constructo que finalmente“debe
centrarse en incrementar la competitividad del territorio
y su atraccién turistica, favorecer los niveles de inversién
extranjera o conseguir un determinado posicionamiento
geoestratégico” (San Eugenio, 2012, p.76).

Hay que destacar que el turismo es un punto de
influencia dentro de la teoria que bordea la comunicacion
de la marca-ciudad y, justamente, es en las periferias y no
en el eje conceptual como pudo suceder en los inicios del
marketing de lugares, en el que predominaban las visiones

turisticas y administrativas sobre el branding. En la dltima
década los estudios aplicados a esta darea, aclaran que en
el mensaje global, el elemento central es la promocion
(entendida como marketing).

La comunicacion de la marca-ciudad es multifocal
al nutrirse de diversas areas del saber humanistico que
la hacen comprensible a las distintas esferas en las que
necesita anclarse para una oportuna difusiéon (Sanchez,
2015). Autores como Kotler, Haider y Rein (2002) han
centrado el estudio de la marca-ciudad desde el mercadeo
puro, utilizando indicadores cuantitativos y taxativos
propios de la administracion tradicional, pero también del
momento histérico a principios de los noventa, cuando
los esfuerzos para entender la promociéon de lugares y
territorios, se hacia desde estas areas.

En otros ambitos, tales como la geografia, los
estudios culturales, la sociologia y antropologia se ha
fortalecido el estudio simbélico de la ciudad, partiendo de
los métodos y técnicas de abordaje propio de las disciplinas.
El lugar comun entre las distintas visiones ha sido la
representacion de un espacio intimo, Unico, subjetivo,
en el que se relata la riqueza intrinseca de los intangibles
urbanos. Esa ciudad que no se ve en la cartografia ni en los
trazados, pero que subyace en la estructura y sirve como
territorio de didlogos, permanencias y relecturas, es la
que se ha buscado construir en estos estudios, con fines
reflexivos y de valoracion histérica.

En la construccion de las marcas de ciudad
(también conocidas como marcas territorio o marcas
lugar), intervienen diversos sectores que hacen vida en
el emplazamiento que ha de intervenirse; uno de ellos es
la administracién publica, que —cominmente- junto a la
oficina de turismo local, tienen el mayor peso en cuanto a
la definicién de la estrategia de marca, de manera similar, la
participacion de la empresa privada es fundamental, pues
mantienen interés permanente en inversiones, innovacion,
desarrollo y emprendimientos (Huertas, 2015; Sanchez,
2015). La marca-ciudad es una construccidon colectiva,
y para que realmente pueda ser apropiada e imaginada
como parte del ADN territorial, tiene que ser un simbolo de
consenso entre los actores diversos que la viven.

Aunque dilucidar sobre ello no forma parte del
objetivo de este articulo, las relaciones favorables entre
los distintos sectores de la ciudad son importantes para
consolidar una marca de ciudad y pueden asegurarle un
mejor posicionamiento estratégico al promover puntos
comunes. En Latinoamérica, casos como Bogota y Santiago
de Chile, manifiestan la importancia de la empresa privada
en la concepcion de las marcas de ciudad, y cémo se
mantiene un rol activo en el disefio y gestién de la misma.

sftubrte 2
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2. El libro corporativo: un instrumento
de la comunicacion y las relaciones
publicas para la educacion

Dentro de la empresa, el disefio y produccion
de material educativo puede tener un papel medular en
procesos multidimensionales, aportando valor y siendo
vector de visibilidad (Viladas, 2008). La comunicacién de
su identidad se puede lograr a través de varios soportes,
los cuales tienen impactos diferentes seguin el disefio
y aplicacion de la estrategia, en la que también incide
de manera sustancial el presupuesto asignado a un
departamento de relaciones institucionales, publicas,
o de comunicaciéon corporativa, afianzados con el de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Los libros
editados y avalados por las empresas, concuerdan en los
intereses y actividades que a ésta le interese destacar, con
lo que se fija posicion a nivel global.

Segun Pizzolante (2006, p.39), “cualquier empresa
tiene numerosos puntos de contacto con una amplia
variedad de gente”, entre los que se cuentan publicacionesy
material educacional para la comunidad o, en términos de la
comunicacién de marca, los publicos, en este caso, externos
a la empresa. El autor seiala que tales instrumentos son:

rasgos que comunican sus sentimientos y sus
ideas, es decir, sus formas de ser y actuar. Estos
aspectos estdn a la vista de los clientes de
la empresa, de los proveedores, accionistas,
comunidades vecinas, gremios, medios de
comunicacién, gobierno y publico en general (...)
La gente construye su idea de la empresa con
lo que experimenta y ve de ella”. (Pizzolante,
2006, p.39, negritas nuestras)

EnVenezuela, existen dos casos que son referentes
importantes sobre este punto. Uno es el de las companias
petroleras (Lagoven, Shell, Maraven, Pequivén), el otro es
de la organizacion privada Empresas Polar, a través de la
Fundacién Polar'. Esta ultima, ha generado un significativo
fondo editorial, enfocado en la difusion de valores,
costumbres, tradiciones e historia local, para distintos
niveles de educacion, tanto basica como profesional. Las
Empresas Polar (y, por ende, la Fundacién) han generado
mediante la RSE, la construccion de politicas institucionales
que son reconocidas y acuden al desarrollo, expansién y
posibilidades del territorio venezolano.

El patrocinio —una téctica histérica y de uso
reiterado en las relaciones publicas—, es una de las formas
mas rentables para el posicionamiento estratégico
de la organizacién y, si estd contenido en un plan de

comunicacion, con especificidades en el retorno de
inversion, puede representar un efecto favorable para la
percepcién positiva y el crecimiento de la empresa. El apoyo
econdémico que la organizacion privada puede prestarle
a proyectos educativos, en nuestro caso, editoriales, le
otorga una notoria visibilidad en la que, con frecuencia, se
mira la empresa como responsable y comprometida con la
sociedad, la investigacion, la educacion y el conocimiento.

A diferencia del libro comercial, cuyos esfuerzos
en publicacion muchas veces recaen sobre el autor o el sello
que lo respalde y que, en paralelo, se somete a los flujos
de caja y otros procesos de comercializacién posterior,
el libro corporativo puede o no ser puesto a la venta (lo
cual dependera en buena medida del presupuesto que el
patrocinio o mecenazgo disponga para su produccién),
tiene un prevalente caracter institucional, de amplio
margen de publicos interesados, alto contenido fotogréfico,
y de corte afin al de un catdlogo ampliado y comentado, y
no al de un libro técnico.

Dentro de la marca de las organizaciones, su
funcién educativa juega un papel estratégico y tactico en el
impacto comunitario y cultural, asi como en lo concerniente
alareputaciondelamisma. Aunaempresabien percibida, se
le endilgan adjetivos calificativos positivos y determinantes,
con lo cual, su identidad se erige con base a un historial
inteligible de buenas practicas, acciones inteligentes y
satisfaccion. Aunque no es tema de esta investigacion, la
RSE se convierte en un barémetro corporativo de sélida
pertinencia para sumar indicadores en la credibilidad de la
empresa; el uso y conocimiento del material didactico que
ésta distribuya, puede cumplir la misma funcion.

Una pensada comunicacion estratégica de
la empresa permite convencer y persuadir de manera
sustancial. “Apalancarse en las relaciones publicas con los
lideres de opinién y directamente con los consumidores
es otra estrategia que ayuda a la construcciéon de marcas”
(Culshaw, 2014, p.11), y éstas pueden ser de servicios
varios, no necesariamente comerciales o con fines de lucro,
pero como todo emprendimiento, requieren un perfil que
facilite su insercién en un mercado objetivo, que pueda
posicionarlos como alternativa, generar preferencia y
recomendacion.

La cultura corporativa actia como un eje que
articula y diferencia la organizacion de otras con actividades
similares; establece redes, valida politicas, normas, historias,
sistemas y procesos (Pizzolante, 2006) que construyen su
propia marca diferencial y una ventaja competitiva que los
hace particularmente Unicos. Las relaciones publicas, como
espacio que busca promover laimagen positivay las buenas
practicas de organizacion, puede recurrir a distintas tacticas
para mantener las buenas percepciones, o simplemente,
para generarlas, segun el propésito.

1 La Fundacion Empresarial Polar fue creada en 1977 como parte de un compromiso con el bienestar de los venezolanos,
heredado de los fundadores y Unicos patrocinantes: las Empresas Polar. La tarea de esta organizacion es realizar
actividades de utilidad colectiva y/o interés general, con el fin de instalar capacidades en la poblacién que conduzcan al
desarrollado sustentable de las comunidades, contribuyendo asi a mejorar la calidad de vida de los venezolanos.
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Para esta investigacion se ha empleado la
metodologia de andlisis de contenido, cuyo interés, tal
como plantea Lépez Noguero (2002, p.175), “no reside sélo
en la descripcion de los contenidos, sino en lo que éstos,
una vez tratados, podrian ensefiarnos relativo a «otras
cosas»”. La informacién sobre estos criterios se encuentra en
tres libros que tienen como tema a la ciudad de Maracaibo,
desde una vision institucional, mas cercana a un relato
turistico y de crénica cotidiana.

Las dimensiones cualitativas se describen a
partir de caracteristicas visuales y perceptibles, que se
evidencian en los propdsitos comunicativos de la identidad
maracaibera a partir de elementos simbdlicos que
construyen un modelo particular de ciudad y promueven
algunas lecturas criticas sobre la historia, el urbanismo, la
arquitectura y otras manifestaciones culturales.

A partir de los libros corporativos “Maracaibo
desde adentro”, editado por la compaiia norteamericana
Chevron, en el ano 2005; “Maracaibo cenital” del Grupo
de empresas Econoinvest junto a la Fundacién para la
Cultura Urbana, en el ailo 2007; y “Maracaibo transversal’,
del estudio venezolano de arquitectura Arquitécnica, en
el 2014, se ha tratado de establecer cudl es el imaginario
de la ciudad de Maracaibo, desde su historia, sus crénicas,
actualidades y valores, considerando la ultima década para
relatar esta panoramica.

Detras de esta produccién editorial subyace
la empresa privada y una firme conviccién en la ciudad
como potencia econémica y humana, asi como un entorno
representativo del pais que, bajo una optica progresista y
de ferviente optimismo, valida —entre tantas cosas— una
filosofia corporativa y los principales coédigos gerenciales
de la organizacion que la impulsa. La empresa —entonces—,
no es solo un ente inversor que subvenciona y soporta
financieramente un proyecto, sino que toma posicion con
respecto a la ciudad como escenario urbano de accién y
cambio social; su papel como promotor cultural empieza
a ser parte del modelo de negocios y, sobre todo, de sus
politicas de comunicaciéon integral de mercadeo, en
especial, de las relaciones publicas.

A diferencia de los productos comerciales, la
complejidad de la imagen de marca-territorio radica en el
que su publico es mayor y heterogéneo, y sus tacticas no
pueden-nideben-serlasmismas; porsu parte, ladifusionde
su identidad y simbolos debe ser tratada con la acuciosidad
y rigurosidad que amerita, por lo cual, la autoria de estos
textos recayé en expertos y conocedores de la ciudad, —en
su mayoria provenientes de las lides académicas— quienes,
a través de visiones plurales, elaboran relatos significativos
que reposicionan continuamente la ciudad. A pesar de que
se trata un tema propio del branding off (Stalman, 2014),
la figura actual del influencer se presenta en las distintas
personalidades, cuya experiencia y credibilidad en el
estudio, critica, valoraciéon y conocimiento de la ciudad,
construye la 6ptica en que presentan la urbe venezolana.

3. Maracaibo: tres visiones
en tres tiempos

a) Maracaibo desde adentro

La compaiia norteamericana Chevron edita
en el afo 2005, el libro “Maracaibo desde adentro’, en el
cual se narran los distintos procesos de participacion de
los inmigrantes en el desarrollo econémico y social de la
ciudad de Maracaibo en el siglo XIX y parte del XX. Esta
publicacién conté con la autoria de Juan Carlos Morales
Manzur, Milagros Socorro y Pedro Romero; tres destacadas
figuras de la historia biogréfica, el periodismo cultural y la
historia de la arquitectura, respectivamente.

“Maracaibo desde adentro” es un producto que
formo parte de las técnicas de comunicacion corporativa
de la empresa, en la que promovié un apoyo a través del
patrocinio, pero también, mediante lo que se conoce
como regalo corporativo, una de las tacticas controladas
de las relaciones publicas, en las que el profesional de la
comunicacién corporativa tiene toda la responsabilidad en
la producciéon e impacto que pueda tener (Xifra y Lalueza,
2009, p.32). Dentro de estas técnicas se cuentan todas las
publicaciones que emita la organizacion (folletos, manuales,
cartas, libros, dossier, etc.).

Segun Clow y Baack (2010, p.331) el regalo “debe
concordar con el mercado objetivo’, y que a su vez “refuerce
laimageny el producto de la empresa, se integre con otras
herramientas de la comunicacién integral de marketing”.
En el caso de "Maracaibo desde adentro’, formé parte del
plan estratégico de comunicacion institucional de Chevron
Latinoamérica, especificamente en el mercado venezolano.
El libro tuvo una difusién media entre vinculados de la
compafiia dentro del estado Zulia y el resto del pais, y en la
presentacion del texto, Ali Moshiri, Presidente de Chevron
Latinoamérica, sefala al lector que:

mediante el esfuerzo dedicado al extraordinario
compendio que usted disfrutara en las proximas
paginas, queremos ratificar el compromiso
de nuestra alianza con Venezuela, donde
Chevron ha establecido su casa matriz para
Latinoamérica. (2005, p.17, negritas nuestras)

La produccion ejecutiva de este libro se realizd
desde la coordinacion de relaciones comunitarias e
institucionales de la organizaciéon. Presentando una
traduccion de espafiol a inglés, a un margen de cada
pagina; para la elaboracién de contenidos de este libro se
utilizaron colecciones y archivos fotograficos privados; el
mismo presenta un corte ensayistico, destacando el relato
histérico y la crénica literaria como parte de la secuencia en
la que se narran imaginarios extranjeros.
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191
ers in the business must be taken into ccount

In this regard, o
of the Venezuelan Gazette of October 12, 1831,
includes a st o foreigners bving in th city and port.
of Maracaibo, of

oriin, profession, and age. According to Febres
Condero (1991 this st couldbe complete with the
following foregners, who lived in this ist period

o Figuras 1 y.2 Figuras3y4
Pdginas internas de "Maracaibo desde adentro’. Pdginas internas de “Maracaibo desde adentro”.
Fuente: Chevron, 2005. Fuente: Chevron, 2005.
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La identidad de marca-ciudad de Maracaibo
que se expone en este libro, es aquella en la que De San
Eugenio (2012, p.53) destaca que “se exaltan determinadas
entidades individuales”. Prevalece el relato biografico a
través de personajes especificos de la sociedad marabina y
desde cémo ellos imaginaban la ciudad, bajo el lente ajeno
que paulatinamente la sentia suya. La imagen de marca
actua como un eje de identificacion, correspondencia y
constructor de valor, y en la vision extranjera predomina la
conformacién de una ciudad potente y en vias de progreso.
Acerca de esto, el storytelling de marca se centra en la
historia propia y la cotidianidad vivida, una crénica del dia
a dia en la ciudad.

b) Maracaibo cenital

El Grupo de empresas Econoinvest junto a la
Fundacion para la Cultura Urbana, edité en el afio 2007
el libro “Maracaibo cenital’, el tercero que conforma el
Proyecto Cenital, al cual le precedieron “Caracas cenital”
(2005) y “Valencia cenital” (2006). Este libro, siguiendo la
linea editorial de la coleccién, muestra fotografias de Nicola
Rocco, comentadas por la mirada critica de acuciosos
autores de diversas disciplinas académicas (arquitectura,
urbanismo, arte, filoséfica, histérica, socioldgica, etc.)
que explican las transformaciones urbanas, las manchas
y simbolismos de la ciudad contemporanea, asi como
su devenir histérico.

A diferencia de los libros tradicionales tematicos
sobre Maracaibo, tendentes a la narrativa historica, esta
publicacién ofrece una férmula editorial en la que el peso
de la imagen es mayor al del texto, éste ultimo, producido
en forma colaborativa entre reconocidos especialistas que
tratan sobre la ciudad a través de tépicos fundacionales, de
desarrollo, pero también, desde la prospectiva urbana, en
los albores del siglo XXl y la incertidumbre que caracteriza
tiempos liquidos y repensares en lo social, cultural,
econdémico y politico.

La imagen de marca, como plantea Tinto Arandes
(2008, p.95) no es necesariamente

reflejo fiel de la realidad, pero si desempefa
un papel decisivo en el acto de compra
del individuo afectado por la imagen [y]
se configura como resultado de todas las
impresiones recibidas por los consumidores
sobre la marca, independientemente de la
fuente donde provengan.

La ciudad es un objeto polivalente y validador
de realidades, representaciones y memorias, y en su propia
diversidad, también tiene una caracteristica multiplicadora
que le es inherente y pertinente. Las lecturas sobre
Maracaibo -asi como cualquier otra urbe- no solo son
infinitas, sino que cambian junto a la historia y sus aristas.

La organizaciéon de contenidos de “Maracaibo
cenital” se condicioné a lo que William Nifio Araque (2007,
p.59) denomind “unidades paisajisticas” de ese “collage
gigantesco” que es la ciudad, y en esta distribucion se

significaron los territorios, no solo en su plano fisico y
geogréfico sino simbodlico y afectivo. Desde los usos
tradicionales del Puerto de Maracaibo hasta la metrépoli
con fronteras diluidas, y considerando la hegemonia
urbana —e imaginada- del Puente sobre el Lago, como
un hito significativo, este es un libro en el que se busca
explicar de una manera sucinta, una idea histéricamente
comentada, pero poco trabajada desde la critica urbana
local: el cambio, las capas y la coexistencia, lo cual motiva
otro aspecto menos tratado en la literatura especializada: la

estética urbanay el gusto criollo.
.

Maracaibg

= NPT AL

Figura 5
Portada de “Maracaibo cenital”.
Fuente: Fundacién para la Cultura Urbana, 2007.

Uno de los aspectos que debe resaltarse de
“Maracaibo cenital’, es el esfuerzo promocional por parte
de sus impulsores, asi como la busqueda de la calidad y
veracidad tanto en texto como en imagen grafica, producto
de una exhaustiva curaduria editorial. En referencia a
esto, entre sus autores se incluyeron los personajes mas
importantes de las lides académicas locales, para tratar
topicos clave en el registro, desarrollo y gestiéon urbana,
pero también, una seleccién precisa y minuciosa de un
acervo fotografico de alto valor y sensibilidad artistica.

Ahora bien, una interrogante que a la luz de este
estudio tiene cabida, es ;para quién es este libro?, o en los
términos propios de la disciplina de la comunicacion y el
mercadeo, ;cual es la audiencia clave?, pues pareceria muy
evidente que es un libro hecho por y para académicos.
Justamente ese es uno de los aspectos que analiza la
socidloga Maria Cristina Parra (2008, p.21), en la resefa
de esta publicacion, quien senala que ese lector no
especializado el propdsito de este tipo de libros (asi como
los otros dos que integran la investigacion): probablemente
no encuentre respuestas definitivas a las interrogantes
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que nos plantean la ciudad y su dindmica, pero si tendra la
oportunidad de acercarse a ella hurgando en su historia, sus
rincones, sus paisajes. Probablemente no logre descifrarla
ni entenderla, pero si reconocerla en su diversidad y
rigueza desde este excepcional punto de observacion
que nos ofrece.

“Maracaibo cenital” retrata una ciudad visible,
expuesta a los cambios, la falta de planificacion, la
fragmentaciony las disparidades. Asoma un enfoque critico,
reflexivo y dialdgico, muy a tono con las politicas editoriales
y los intereses temdticos de su editora principal. Posee el
soporte financiero de uno de los grupos mas importantes
de este pais, pero ademds, el aval y la credibilidad de
reconocidos autores. Como instrumento de las relaciones
publicas, confirma que para la imagen corporativa de una
empresa, en este caso, Econoinvest, es el valor agregado
que contribuye a la educacién, la ciudadania y sobre
todo, la cultura.

¢) Maracaibo transversal

En el afo 2014, la empresa editorial “Grupo
4", junto a la arquitecta Anabeli Vera, contando con la
promocién principal del estudio de arquitectura y disefio
Arquitécnica? editan el libro “Maracaibo transversal’, una
vision multidisciplinar acerca de la ciudad, la estética y la
cultura de Maracaibo. La publicacién tuvo como propdsito,
registrar las impresiones, discursos y representaciones
de una urbe hibrida, dispersa y con poca concrecién
de su planificacion.

A diferencia de otros libros sobre la ciudad,
“Maracaibo transversal” propone un acercamiento a
conceptos y consideraciones acerca de un panorama
que va de lo real a lo imaginado, las utopias posibles y
propuestas consistentes que bifurcadas ante lo técnico y lo
humano, devienen en un andlisis pormenorizado, obtenido
de conversatorios tematicos entre diversos actores de la
ciudad, comprometidos con la construccion delo transversal
y, sobre todo, con un énfasis desde la sensibilizacion y la
participacion ciudadana.

¢EL MARACAIBERD ESTA
CONSCIENTE DE SUS
ELEMENTOS IDENTITARIDS?

Figuras6y7
Pdginas internas de “Maracaibo transversal’.
Fuente: Arquitécnica, 2014.

La obra muestra una preocupacién por la
situacion actual de Maracaibo en la que se llama a atender
desde distintos escenarios la importancia del rescate y la
valoracién de la ciudad en términos socio-antropolégicos,
geograficos, de gestion y prospectiva. Es un compendio
de posturas especializadas que fueron registradas
minuciosamente, en el cual se seleccionaron grupos de
personas que buscaban el aporte, la reflexion critica y una
sensibilizacion acerca de los problemas de la ciudad, sus
respuestas arquitectonicas y, sobre todo, las alternativas
para solucionar la crisis.

La comunicacion de la identidad urbana
a través del libro “Maracaibo transversal’, concebida
desde un proyecto cultural en el cual “se articulan razén,
conocimientoy ética; pensamientos, ideasy acciones” (2014,
p.29), promueve en términos concretos una identidad de
marca con un storytelling® que legitima lo posible y valida
una serie de ideas futuras con anclaje en el presente, en
referencia a la arquitectura y el urbanismo de la Maracaibo
contemporanea desde una visién compartida de quienes
hacen vida en la ciudad.

2 Arquitécnica es un estudio de arquitectura y disefio, fundado en Maracaibo, en el aflo 1994, por el arquitecto Alberto Romero.
Cuenta en su haber con una significativa produccion de edificios residenciales multifamiliares, asi como oficinas. Sus obras se han
caracterizado por el predominio de lineas arquitectdnicas experimentales y de singulares juegos morfolégicos que promueven
interacciones positivas con el espacio publico y el disefio del paisaje. Con motivo de la celebracién de los primeros veinte afos
de su firma, se edit6 “Maracaibo transversal’, como un aporte al entendimiento, valoracion y mirada critica de la arquitectura y el

urbanismo local.

3 El storytelling es una técnica de creciente uso en el campo de la comunicacion y las marcas, tratdandose en principio,
del arte de narrar historias, en el que se acude a un relato con mayor efectividad que las tacticas tradicionales del
mercadeo y la publicidad. Segun Andy Stalman (2013: 39), “el discurso corporativo méas convencional es demasiado frio
y formal, y puede alejar a nuestros clientes. En cambio, a todo el mundo le gusta una buena historia en la que se apele a
nuestros sentimientos (...) En el ambito del Branding, una estrategia de marca basada en el storytelling ayuda a que los

consumidores se identifiquen mejor con la empresa”.
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Figuras 8y 9
Pdginas internas de “Maracaibo transversal”.
Fuente: Arquitécnica, 2014.

Joan Costa (2009, p.198) afirma que “el primer
vector es la empresa en si misma. Su identidad’, y bajo esta
premisa, “la identidad corporativa es comprendida como
un instrumento estratégico de primer orden”. Cuando se
estudia la imagen de una organizacion, se define entre
lo que ésta es y hace, con lo cual, los mensajes que se
emitan ante los publicos, se haran en funciéon a aquello
que la empresa tiene como objeto principal. Desde sus
inicios hasta hoy, Arquitécnica se ha preocupado por
consolidar un concepto de arquitectura reflexiva, analitica y
trascendental, con multiples obras construidas y un equipo
humano adaptado a los cambios, las tendencias y valores
de la contemporaneidad.

La marca empresarial Arquitécnica ha ganado con
esta publicacién una meta importante: relevancia mediatica
y profesional, al ser pioneros, no solo en cuanto a edicién
y promocién editorial, sino en el impulso de un proyecto
que trasciende el mero hecho arquitecténico y urbano, al
indagar en porqués y detectar aspectos de interés para
definir lineas de accion a través de lo multidisciplinar y con
incidencia directa en el ejercicio de la arquitectura local.

Reflexiones finales

Uno de los aspectos mas complejos de abordar
en la comunicacion de la marca-ciudad es el referente a
los publicos, pues es sumamente variado y practicamente
desde la segmentacion la tarea se hace mas dificil pues
los involucra a todos. La identidad de un territorio, tal
como lo plantean Ferndndez y Menéndez (2014), es “esa
imagen simplificada, incluso estereotipada, que se forman
las personas. Es la suma de creencias, simbolos, ideas y
percepciones que tiene la gente del pais [o la ciudad] y sus
connacionales [o coterraneos]”. Si bien definir este grupo de
audiencia objetiva es complejo, debe realizarse un mapa de
publicos que permita concretar un receptor ajustado a la
estrategia de mercadeo.

En este caso, los libros corporativos son vistos
como uninstrumento de comunicacidny relaciones publicas
utilizados por organizaciones para fomentar valores, por lo
que esta idea no debe -ni tiene porqué- mal interpretarse
como autopromocion -asi indirectamente lo implique-,

pues es parte de la planificacion por parte de las marcas
empresariales en cuanto a su contacto con los publicos.

Una marca de ciudad no puede ser producida por
si sola por la empresa privada —como tampoco por el Estado
Unicamente-, aunque esta tiene un peso fundamental
en su constitucion. Lo que aca se ofrece son atributos y
elementos caracteristicos de la ciudad que contribuyen
a significar su propia identidad. Vemos una Maracaibo
moderna (Maracaibo desde adentro), fragmentada
(Maracaibo  cenital) 'y emprendedora (Maracaibo
transversal), narrada por organizaciones cuyos intereses
primarios no se anclan en la administracién publica ni en
gobiernos de turno; la marca de ciudad no puede ni debe
ser propagandista o proselitista.

La identidad de marca-ciudad requiere de
mensajes claros, entendibles, cuyo principal propdsito sea
ganar confianza, reconocimiento, adhesion y, por supuesto,
informar. En el caso de un libro temético sobre la ciudad,
su historia o su arquitectura, es una tarea relativamente
sencilla, pues la emisiéon de contenidos, percepciones,
formas e imaginerias, estdn en control de quien lo
edita, lo financia o lo coordine; es decir, como téctica de
comunicacion y relaciones publicas, sus efectos pueden ser
mayormente predichos.

Los libros corporativos acerca de Maracaibo se
han caracterizado por mostrar —con recurrente tendencia
periodistica— una ciudad repleta de connotaciones positivas
que apelan a los sentidos, las nostalgias y, en algunos
casos, melancolias, focalizadas en expresiones literarias,
romanticas e, incluso, emotivas. Si la conexién parte y se
proyecta en lo simbdlico, en términos de branding, suele
asegurar una mejor experiencia de marca.

Maracaibo no posee una marca oficial, ni
tampoco programas de mercadeo y comunicacién que
pretendan posicionarla como una ciudad con atributos
institucionalmente acordados y disenados. Han existido
intentos poco planificados, sobre todo a nivel grafico,
pero de difusién timida y sin el constructo estratégico que
demanda el branding de lugares.

La planificaciéon y estrategia de comunicacion
obedece a los lineamientos gerenciales de empresas
y organizaciones frente a un determinado contexto y
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realidad. En el caso de este estudio, la forma en que se
construye la marca-ciudad ante los publicos se hara para
que favorezca de la manera mas honesta, aquello que
persigan los promotores involucrados —con o sin presencia
financiera—, con lo cual, debe corresponder alos indicadores
de reputacion que le interese alcanzar en un futuro, a corto,
mediano y largo plazo.
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