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Resumen

El tema del desarrollo de marca; definiendo la personalidad y la vocacion de
la region, ha sido una revolucién constante en la rica historia de Paso del
Norte o Ciudad Judrez. Un gran reto, desde el punto de vista marca ciudad
es analizar si hay incluso primero un desarrollo de marca; no puede haber un
correcto mercadeo de la ciudad sin la provision de una marca que sustente el
dinamismo para promover la imagen e identidad del lugar. Ciudad Judrez se
conmovié al ser declarada oficialmente el 12 de diciembre de 2015 como parte
de la agenda de la Visita Papal en febrero 2016 a México; la cita con el desti-
no, el miércoles 17 de febrero del 2016. El efecto que debe tener una visita de
alto impacto -como la del Papa Francisco- deberd ser la de abonar elementos
para la consolidacion de la marca ciudad y no centrarse en brindar de forma
cerril componentes que restan argumentos en la construccion de una imagen
publica del lugar.

Palabras clave: Mercadeo de la ciudad, marca ciudad, visita papal, Judrez,
Su Santidad.

Abstract

The development of city branding has been a missing part of the rich history of
the city, as a village or city either. A big challenge from the city branding point
of view is to analyze if there is not a city branding progress then city marketing
programs are just a lie. Juarez city was touched by the official information from
the Vatican state, the city was included as one of the visit places of Mexico’s Pa-
pal visit in February of 2016, the destiny date, February 17. A highly regarded
visit -like Pope Francis- should help to provide elements to build the concept
of city branding instead of just supply non-enhancing fundamentals to streng-
then the city marketing factor through city branding programs.

Keywords: city marketing, city branding, Pope’s visit, Pope Francis.
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Introduccion

a violencia, impunidad, ciclos erraticos en su economia y la pobre imagen urbana que se
ha enquistado en Ciudad Juarez, son algunas de las causas que han convertido a esta ciudad
en un lugar poco atractivo para visitar.

La comunidad internacional por medio de medios de comunicaciéon como el periodico espaiiol El
Pais, el portal de noticias DailyMail.com de Reino Unido o gobiernos como el de Estados Unidos con
sus alertas de “no viaje” a Judrez, han ayudado a consolidar una imagen ciudad poco atractiva e inclusive
de acuerdo a los estudios recientes de la organizacion de Plan estratégico de Juarez, para algunos de sus
residentes la ciudad resulta un lugar feo en el que vivir’. La ciudad estd obligada a encontrar elementos
que le permitan desarrollar una nueva forma de vender y promover el lugar. Muchas de las actuales
teorias de desarrollo de marca ciudad se enfocan en variables muy perceptibles y que ofrezcan un extra
para invertir, visitar o asentarse y radicar en ella. Es complicado encontrar en los fundamentos tedricos
una explicacion acerca de elementos no tangibles, como la visita de un personaje cuya influencia puede
ser de impacto universal, tal y como la que ejerce el Papa Francisco. Sin duda, para el desarrollo reciente
de Ciudad Juarez la visita de Su Santidad Francisco ha sido uno de los acontecimientos de mayor reper-
cusion mediatica a nivel nacional e internacional. ;Pudiera ser posible que la visita de una personalidad
de esta indole, redujera el impacto de una imagen negativa, considerando que asi es la percepcion en el
mundo de una ciudad como Juarez? Al escuchar a SS® Francisco hablar en la diversidad de disertaciones,
hay que resaltar que sus argumentos fueron claros y fuertes sobre las condiciones del lugar, razonamien-
tos puntuales para ahondar en el desarrollo de la marca ciudad. ;Es Su Santidad el catalizador para el
desarrollo de una nueva imagen de Ciudad Judrez o es una linda anécdota del desarrollo de la regién? El
fundamento de este articulo es encontrar la respuesta a esta incognita; haciendo uso de una herramienta
de analisis como es el modelo de Kazancoglu & Dirsehan (2014) la experiencia de la ciudad y el modelo
de comunicacién de Kavaratzis (2014), se emitira una conclusion sobre el efecto de la visita Papal en
Ciudad Juérez.

1. Antecedentes y conceptualizacion de la marca nacion y la
marca ciudad

Legendario y facilmente recordable, asi es el logo de la ciudad de Nueva York creado en la década de
los 70’s por Milton Glaser; la frase de guerra de “Ilove NY” es iconica en la industria del posicionamien-
to de lugares. La mercadotecnia de ciudades y lugares ha sido utilizada desde mediados de los afios 70’s
para posicionar a los diferentes lugares, el desarrollo de los grandes centros masivos de concentracion de
personas puntualizaban la necesidad de crear mecanismos de identidad; la ciudad “era un centro de or-
ganizado de una poblacion, de mayor tamarfio o bien de considerable relevancia mas que la de un pueblo

2- En la edicién de 2016, la sociedad califico con un 5.78 a los espacios publicos siendo en los espacios de la zona de la pe-
riferia donde se observan los indices mas bajos de aprobacion de este rubro.

3- Su Santidad.
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o la de una villa” (Balencourt & Curado, 2012). En esos términos, se ha colocado también el mercadeo
de paises y la légica indica que si hay una asociacion de paises a cierta imagen, las ciudades puedan tener
una oportunidad de obtener una caracteristica intrinseca de la marca pais que le permita desarrollar su
propia identidad; como parte de un gran conjunto de caracteristicas nacionales y que alinee la vocacién
y desarrollo de la region: “primero, hay que potenciar a las ciudades con condiciones ciudadanas, indus-
triales y regionales adecuadas. De no tener estas condiciones, no hay un desarrollo equitativo y competi-
tivo para nadie” (Scheel & Pineda, 2014, p. 23). Hay una corriente mercadoldgica que esta destinada a
fundamentar el uso de la mercadotecnia aplicada a los paises, se ha convertido en una necesidad su
aplicacion, “asi, a dia de hoy resulta evidente que el marketing y el branding se han convertido en activi-
dades no sélo comunes sino imprescindibles para ciudades” (Alameda & Fernandez, 2012, p. 1). Es rele-
vante discriminar la diferencia entre tres conceptos: marca, marca nacién y marca ciudad; a los dos ulti-
mos los genera el primero en su mds amplia conceptualizacién (Castillo-Villar, 2016). La necesidad del
marketing de paises se refiere a una conceptualizacion de tres ejes, el turismo, la inversion extranjera y las
exportaciones (Echeverri & Rosker, 2011). Incluso, la marca pais es mas un detallado de los ejes empre-
sariales y de gobierno que sugiere la propuesta basica de beneficio de un territorio, a fin de destacar en el
mercado internacional como la asociacién de una multiculturalidad con la percepcién que pueda fijar
entre los consumidores globales. Es el juego de la representacion de los grafismos de la percepcion de una
nacion. Incluso, es conveniente inferir una diferenciacién entre los conceptos de identidad e imagen,
porque entre los términos de marca, imagen e identidad hay una facilidad para confundir su aplicacion
en las diversas conceptualizaciones de marca como por ejemplo la marca ciudad y la marca nacién. De
entrada imagen e identidad tienen circunscripciones diferentes; la identidad se refiere a las caracteristicas
inherentes de algtin factor ante una situacion en particular, la imagen entonces es la percepcion que se
tiene de la misma situacion en particular (Dinnie, 2008). Cabe el ejemplo de Ciudad Juarez, la brecha
entre lo que hay de identidad y de imagen es sumamente dispar, se reconoce a la poblacién como resi-
liente, pero a la vez se le percibe como una comunidad violenta (Esquivel, 2012). Estos ultimos conceptos
son complementarios, estan intrinsecos en la definicion de una marca. De acuerdo a AMA* es “un nom-
bre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores” (American Marketing Asso-
ciation, 2011). Por otro lado, la metodologia desarrollada por la firma croata Brandoctor (una de las 20
firmas dedicadas a la construccion de marca que estd en el salon de la fama a nivel mundial en el area de
mercadotecnia), sefiala que la marca es un conjunto de caracteristicas que pasa por una progresion; que
incluye la asociacién de emociones, la diferenciacion, caracteristicas psicograficas, la autoexpresion, el
mercado al cual se le comunicaran los beneficios, la accesibilidad, el valor y la participacion relevante en
la mente del consumidor (Brandoctor Consultants, 2011). De esta forma, la conceptualizaciéon de una
marca ocurre en dos vias; la racional, con todos los aspectos sefialados por la AMA y una fase emocional,
la cual estudia por ejemplo Brandoctor; una tercera via para estudiar el concepto marca seria referenciar
a las acciones que provoca en el consumidor; la conjuncion de los aspectos emocionales y racionales de
una marca en particular; es decir hablamos se puede crear una referencia de una fase conductual en la

4- American Marketing Association, la agrupacion que rige los destinos de la asociaciéon de mercadotecnia en los Estados
Unidos, autoridad a nivel mundial.

@ Carlos Omar Irigoyen


http://dx.doi.org/10.20983/noesis.2017.2.7

La cita con el destino para el futuro de la marca.../ Volumen 26, Noesis 52 Julio-Diciembre 2017 www.revistanoesis.mx | 156
» Revista de Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN-P: 0188-9834 ISSN-E:2395-8669.

cual pudiéramos explicar la vivencia de la marca expresada en aprobacion del producto, la lealtad a la
marca e inclusive hasta la compra compulsiva. De este concepto nacen las aplicaciones de desarrollo de
marca ciudad y marca nacién. Marca nacion es definida como “la mezcla tnica y multidimensional de
elementos que provee la nacion con una diferenciacion y relevancia proyectadas culturalmente para sus
audiencias meta” (Dinnie, 2008, p. 15). El estudio de la marca pais incluye factores propios como la visiéon
de la marca, el alcance entre los factores como la educacidn, la orientacion de las inversiones, el turismo,
los clusteres industriales, la imagen asociada; el nombre asociado de la marca como por ejemplo si es
Estados Unidos Mexicanos o simplemente México. La relevancia de codigos de expresion como el him-
no, las culturas prehispanicas, lo tradicional. También, abarca la conducta de los diversos grupos que
cohabitan el pais, la identidad, su ideologia y sobre todo con una especial relevancia, la singularidad del
pais expresada en la conceptualizacion nacional que lo hace tnico y diferente del resto del mundo (Din-
nie, 2008). Por el otro lado la marca ciudad esta referenciada como un problema de gestiéon urbana con
una complejidad atada a cuestiones politicas y econdémicas (Castillo-Villar, 2016). Al estudiar las ciuda-
des, el desarrollo de la marca de las mismas puede conducir a una gama de desarrollo de identidad y
arraigo por el lugar que puede ir desde la necrdpolis hasta la megaldpolis; entre mas grande y organizada
este la ciudad, mayores perspectivas de crecimiento y dominio puede aspirar a tener la region en la era
de la globalizacion (Harrison & Hoyler, 2014). Para poder pretender entender y aplicar el desarrollo de la
marca ciudad, es fundamental tener un amplio y profundo conocimiento de las caracteristicas de la ciu-
dad asi como los mensajes y experiencias que tienen los habitantes, es decir no solamente lo que esta en
esquema, es trascendental administrar y darle un seguimiento puntual a la realidad que esta recibiendo
cualquier habitante de la ciudad (Alameda & Fernandez, 2012). Este conjunto de caracteristicas se puede
visualizar en el modelo trifdsico de Martinez (2014); una base social, un ntcleo econémico y un eje geo-
grafico. De Quevedo, Banco y Delgado (2012) idearon un modelo sobre la reputacion y desempeiio de la
entidad denominada ciudad. Asimismo, el hexagono de Anholt (2006) es también una clara muestra de
la exigencia de reconocer el lugar y que esta conformado por medio de 6 caracteristicas como lo son la
familiaridad con el lugar, el atractivo fisico del punto, las oportunidades para el desarrollo personal y
profesional, el dinamismo del lugar, la calidad del mismo y su cultura ciudadana. Un trabajo mas detalla-
do es el que ofrece Muiiiz (2011); en 10 claves desglosa la complejidad de las ciudades, y es uno de los
pocos exponentes del fendmeno marca ciudad que habla en un apartado de la posibilidad de equiparar a
la ciudad como si se estuviese analizando un pais. La compleja relacion entre los diferentes actores socia-
les de cada ciudad, hace que se plantee la necesidad de adaptar las tradicionales herramientas de la mer-
cadotecnia empresarial con un enfoque a nivel macro, “sus técnicas son aplicables s6lo con matices en un
contexto publico, en el cual una ciudad es un sistema de relaciones complejas entre grupos e institucio-
nes. Esto se hace atin mas asombroso en unidades territoriales mas grandes, como paises” (Muiliz, 2011,
p. 370). Incluso, hay herramientas mds sélidas que contribuyen a un entendimiento mas profundo de
cada uno de los paises como el Indice de competitividad Internacional. Este reporte; encabezado por el
Foro Econémico Mundial, refuerza la identidad de los paises orientandolo en tres pilares, el desarrollo
basico de las naciones, el desarrollo de un estado de eficiencia para luego alcanzar un estado de innova-
cion (Schwab & Sala-i-Martin, 2015). El caso de la India, representa una vision clara de como el recono-
cimiento de las virtudes de un pais puede ser empleado para darle una envergadura con un proposito y
orientacion a una region o ciudad, y asi los principales actores sociales pueden encontrar una coyuntura
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donde pueden desarrollar su potencial y a la vez convertirse en una representacion clara de lo que es el
pais. La ciudad de Bangalore en la India, ha aprovechado las grandes disposiciones educativas que tiene
para colocar en el ranking mundial a 3 de las mejores 50 universidades del mundo en el tema del desa-
rrollo tecnoldgico en el desarrollo del software. A su vez, el detonar de esta industria le ha permitido una
mayor influencia en la industria de la aerondutica y la de defensa; si bien la India es reconocida a nivel
mundial por su aporte al desarrollo de la industria del software, Bangalore es destacada a nivel interna-
cional por su calificado nivel de capital humano, y es precisamente esta caracteristica la que fortalece la
representacion de la marca ciudad por medio de la atraccion y retencion de la clase creativa; ese compo-
nente tedrico que Richard Florida ha identificado como una de las metas mas importantes del desarrollo
de la marca ciudad: “los lugares que son exitosos en la atraccion y retencion de la gente que forma parte
de la clase creativa prosperan, las que fallan en hacer esta tarea no lo hacen” (Florida, 2002, p. 17). Es
decir, hacer que las regiones sean tan atractivas, que a las personas les llame la atencién ir y establecerse
por su desarrollo en determinada ciudad (Scheel & Pineda, 2014). Hay casos como Colombia (pais que
ha encontrado en el narcotrafico una de las actividades mas rentables por tener una amplia cartera de
produccion de drogas y que estd respaldada por una sélida red de distribucion de los mismos en el mun-
do, particularmente con Estados Unidos) que tiene una estigmatizacion palpable como nacién violenta
y con alto calentamiento social; una imagen negativa. Por medio de acciones puntuales entre gobierno y
ciudadanos, han podido emerger como pais con un enfoque diferente y a su vez, sus principales ciudades
han aprovechado este planteamiento para ofrecer una perspectiva diferente al mundo, desarrollan la
vocacion de ser centros empresariales y de inversion sosteniendo intercambios de capital humano em-
pleando en varias ocasiones a la academia como el vehiculo de permuta de estudiantes por medio de
alianzas en los sectores educativos a nivel internacional; esta condicion les ha dado la oportunidad de
rehacer el mercadeo de la ciudad porque estan conscientes que después los inmigrantes hacen el trabajo
de “embajadores del lugar”; desarrollan el papel que Kavaratzis (2014) plantea en su teoria de comunica-
cién como la fuente terciaria de comunicacion. Colombia ha ido mejorando su imagen de manera pau-
latina en el ambito internacional, utilizando la perspectiva del desarrollo de marca nacién reforzado con
los conceptos de marca ciudad. Medellin y Bogota son los dos ejemplos de mayor manifiesto, la primera
al lograr salir del rango de las 50 ciudades mads violentas del mundo (BBC Mundo, 2016) y Bogota al ser
reconocida como la ciudad creativa de Latinoamérica. Mas alld de un modismo, la construccidn, el de-
sarrollo, la ejecucion, la medicion y el seguimiento del desarrollo de la marca ciudad, alineada con el
desarrollo de marca pais, es una herramienta que debe fortalecer al lugar para hacer frente a los procesos
de “glocalizacién” que se viven en la actualidad. Las ciudades tienen una representacion tnica, ya sea por
medio de caracteristicas naturales como Tebas “el valle de los reyes’, Roma “la ciudad de las 7 colinas’,
Venecia “la reina del Adriatico” o Estocolmo “la Venecia del norte”. A través de la definicién de ciertos

2

atributos, hay acepciones como “Paris en un romance’, “Mildn es estilo”, “Nueva York es energia” o “Rio

es cultura”. Algunos otros ejemplos hablan de la personalidad de los lugares, “I amsterdam”, “Edimburgo,
la capital inspiradora’, “Lyon, el lugar ideal para desarrollar tu negocio” e inclusive “Glasgow, Escocia con
estilo”. Directamente se observa la necesidad de la definicion de una marca que ponga al lugar en un
contexto universal para competir por la atraccién de negocios, nuevos habitantes y en general, obsequiar
un nivel de vida superior en todos los sentidos a los actores sociales; el nivel de la calidad de vida asi como

la infraestructura ya no seran suficientes drivers de compra de la opcién de una ciudad determinada, la
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imagen clara, determinante y precisa marcaran la personalidad de las ciudad, el hacer una diferencia
clara hara que se pueda lograr desarrollar un posicionamiento en la mente de los actores sociales de una
comunidad (Morte, Bujedo, Lopez, & Fernédndez, 2005). La ciudad de Amsterdam en Holanda, ha hecho
un espléndido trabajo en el tema del desarrollo de la marca ciudad. Propuso un enfoque de 16 dimensio-
nes; la ciudad del conocimiento, de los eventos, de las compras, de la vida nocturna, la ciudad artistica, la
ciudad compacta, su arquitectura, una ciudad vivible, el lugar del capital humano, la tematica relativa a
sexo y drogas, la ciudad de los negocios, un lugar para inversiones, la ciudad de los canales, el punto de
las convenciones, el centro de coordinacién y la ciudad residencial. El organismo de creacién de marca
ciudad, definié 6 dimensiones prioritarias; ser la ciudad cultural, la ciudad de los canales, la ciudad de las
convenciones, la ciudad del conocimiento, la ciudad de los negocios y la ciudad residencial. Mediante
investigacion de mercado, lograron determinar que en las tres primeras dimensiones de estas prioridades
eran ya muy fuertes en su posicionamiento internacional y por lo tanto debian trabajar para mantener
esa posicion; en las subsecuentes tres eran “débiles” y necesitaban trabajos estructurales para poder al-
canzar niveles de desempefio previamente establecidos. Al mismo tiempo, la ciudad fij6 la creatividad, la
innovacion y el espiritu de comercio como los valores a inculcar en el posicionamiento entre sus merca-
dos meta (Saffery, 2010). No es en vano que Holanda sea muy competitivo a nivel mundial; su poblaciéon
tiene un ingreso per capita de $51,000 dolares, una nacién ubicada en la maxima fase de desarrollo com-
petitivo, un estado de innovacién y colocada como nacién en el quinto lugar de competitividad mundial.
Al valorar las 6 dimensiones prioritarias del desarrollo de marca ciudad de Amsterdam, hay un reflejo de
su marca nacién. Utilizando los ntimero del Indice Global de Competitividad; al hablar de ser “la ciudad
cultural’, las calificaciones respecto a la calidad de la educacion formal van por encima de 5.4 de un maxi-
mo de 7°, quedando en el rango de los mejores 8 paises del mundo. Aludiendo a la ciudad de los canales,
la infraestructura es de las mejores a nivel mundial e incluso, en los accesos via maritima esta catalogada
como la mejor de todo el mundo. Cuando se expresan como aspirante a ser “ciudad de las convenciones”,
se debe destacar que tienen la infraestructura necesaria para la recepcion y logistica de visitantes, ejem-
plificado con el acceso al internet, el cual esta referenciado de muy alto nivel al estar clasificado mundial-
mente como el tercer mejor en esta especialidad. De las ultimas tres caracteristicas (en las cuales hay una
suposicion de debilidad); aspirar a ser la ciudad del conocimiento, de los negocios y la ciudad residencial,
hay elementos para asegurar que el desarrollo de la marca ciudad tiene un alto nivel de competitividad
plenamente respaldado por la marca Holanda. Como muestra, el pais tiene un ranking de 209 patentes
por millén de poblacién, con lo que se demuestra en indicadores la creacién de conocimiento; inclusive
la calidad de sus investigaciones esta enlistada como la sexta mejor en el mundo. Al momento de evaluar
su capacidad de crear la ciudad de los negocios, Holanda respalda plenamente la postura, en todos los
aspectos considerados para crear un ecosistema de negocios estd dentro de los 12 mejores del mundo, a
excepcion del factor que considera la cantidad de proveedores locales, el cual esta en el lugar 17. Para
poder abrir un negocio solamente se requiere hacer un proceso de 4 pasos y tener un compas de 4 dias
para legalmente operar un negocio; una estructura muy agil, una operatividad que favorece el desarrollo
de la cultura empresarial. Del fortalecimiento de la ciudad residencial; hay una estadistica que afirma que
el trabajo que hacen por retener y atraer nuevos habitantes a la zona tiene una perspectiva de ser el lugar

5- En el indice de competitividad, la mayor calificaciéon es un 7.
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13 de la lista de 140 paises. Todos los datos anteriores nos indican la importancia de desarrollar un plan
de marca ciudad que este respaldado por un plan de marca nacion; es una simbiosis, en teoria no pueden
coexistir marcas ciudades fuertes sin un desarrollo sostenido de marca nacion (Schwab & Sala-i-Martin,
2015). En los siguientes apartados se analizara como la visita de una personalidad -en especifico el Papa
Francisco- a Ciudad Juérez puede ser el detonante de muchos cambios en la marca ciudad, e inclusive
alterar el desarrollo de la marca pais. Un ejemplo de como se puede llegar al desarrollo de la arca ciudad
atravesando primero el descubrimiento y desarrollo de la marca nacién.

2. ]uérez, la historia detras de los anos

Para aplicar el concepto de marca ciudad al lugar de estudio, hay que detallar algunos puntos de la
historia de la ciudad de objeto de investigacion. Judrez es una ciudad que localizada al norte del estado
de Chihuahua y fue fundada el 8 de diciembre del afio de 1659 por Fray Garcia de San Francisco con
el nombre de La Mision de Nuestra Sefiora de Guadalupe de los Mansos de Paso del Norte (Castafieda,
2015). En el siglo XVIII se observa una dualidad de culturas, por un lado, los ya existentes Mansos, y
por el otro, un grupo con claras habilidades para el desarrollo de la agricultura denominado Piros. El
resultado de esta fusion es la riqueza de lo que, en principio, fue Paso del Norte. En 1751, la poblacién
de los Mansos se redujo y de esta forma los Piros se convirtieron en el grupo dominante de la regiéon
(Reynolds, 2011). El 2 de febrero de 1848, con la firma de los Tratados de Guadalupe-Hidalgo, se dio la
condicién que al dia de hoy es una de sus principales fortalezas, la disposicion geografica que la convirtié
en un punto fronterizo entre México y Estados Unidos. En 1865; la Presidencia de la Republica huyd de
la intervencion francesa en el centro del pais, busco y encontrd refugio en el Paso de Norte. El general
Porfirio Diaz en 1885 declar6 a Paso del Norte como zona de libre comercio y aun cuando esta condi-
cién solo fue sostenida durante 6 afos, resulté en un gran impulso comercial e industrial para la region,
que para ese tiempo contaba con modernos sistemas de ferrocarriles e innovaciones como el telégrafo,
condiciones que le ayudaban a tomar una ventaja competitiva beneficiada por su localizacion geografica.
En 1888, el presidente Porfirio Diaz anuncié que la Villa Paso del Norte tomaria el nombre de Ciudad
Judrez. En 1909 en este punto fronterizo, se celebré por primera vez una reunién entre los presidentes
de México y Estados Unidos, el general Porfirio Diaz y William Taft respectivamente. Solamente dos
afos después, Diaz renuncié al poder después de 34 aflos en el mismo; con este acto originado en Judrez
comenzaria el periodo histérico de la Revolucion Mexicana. Al término de la misma en 1920, Estados
Unidos promulgo la ley Volstead®. Gracias a esta disposicion legal se desarrollé en principio la vocacién
turistica de nuestra ciudad; miles de norteamericanos cruzaban la frontera diariamente buscando diver-
sion y alcohol, una situacion que no tenian disponible para su modo de vida al otro lado de la frontera.
Uno de los efectos colaterales de esta situacion fue el desarrollo paralelo de otro tipo de negocios como el
contrabando de alcohol, restaurantes, tiendas de venta de cigarros y la prostitucion; todos estos factores
alentaron el crecimiento poblacional de la frontera que, en tan solo una década, incrementé en mas de un
10% (Flores Simental, 2013). En 1929, se presenta el periodo de la Gran Depresion en Estados Unidos y

6- La ley que prohibia en territorio norteamericano la produccion y comercializacion del alcohol.
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con ello queda muy claro el factor de codependencia entre ambas ciudades. Una década después el sector
primario; se convierte en el ancla del desarrollo econdmico de la region. La siembra del algodon situd a la
region del Valle de Judrez como la segunda mas fuerte a nivel internacional, solamente detras de Egipto.
Esta condicion no pasa desapercibida para las partes comerciales de Estados Unidos y con la creacion del
programa Braceros’, lograron atraer a los mexicanos para que trabajaran en Antonhy, Roswell, Loving-
ton y Pecos(Farworkers.org, s.f.). Esto afectd a la economia regional, al grado de que en algiin momento
habia suma necesidad de manos que trabajaran en los campos fronterizos; habia fuentes laborales no asi
trabajadores; se abria la puerta a los movimientos migratorios de otras regiones del pais a la zona fron-
teriza de Chihuahua, en particular a Ciudad Judrez. La segunda guerra mundial ajusto de forma natural
esta necesidad. El desarrollo econdmico volted su orientacidén hacia la industria del entretenimiento;
restaurantes, lugares para bailes eréticos, bares, cantinas, cabarets y salones de baile establecidos en la
avenida Judrez y que le dieron rumbo a la internacionalizacién del entretenimiento en nuestra ciudad. En
su momento fueron muy populares lugares como el Tivoli, Lobby, Chairmont, La Fiesta, La Cucaracha,
El Guadalajara de Noche, El Waikiki, el Molino Rojo y El Follies, que fueron bautizados como aquellos
en los cuales se hacia la fiesta(Sandoval & Pena, 2005). Paralelo a este desarrollo se inicio la era del “di-
vorcio exprés’, un desarrollo empresarial amparado en atraer personalidades como Marilyn Monroe que
por ejemplo en cuestion de menos de un dia se divorcid en nuestra localidad de Arthur Miller, la época
dorada del divorcio exprés; breves y expeditos procesos de disolucion de actos matrimoniales de la mano
de personalidades como Artemio Lépez Bustamante o Eugenio Calzada; personaje fronterizo que llego a
ser llamado en la frontera “el rey del divorcio” (Salas, 2014). En 1964, el presidente Gustavo Diaz Ordaz
orden¢ la modificacion de la ley de poblacion, prohibiendo el desarrollo de este tipo de actividades juri-
dicas del orden familiar. Es en esta misma época; y como panacea del desamparo al desarrollo turistico
que se implementa en Juarez el programa Maquiladora. Este esquema era un modelo innovador para la
etapa de modelos de desarrollo industrial mundial cuya base era muy simple, atraer grandes comparias
para la fabricacion de partes automotrices, ropa, equipo médico, equipos de comunicacion y conforme
fue mas palpable el desarrollo tecnoldgico de los productos de uso cotidiano, la industria se abrié para
celulares, computadoras, electronicos y el turismo médico; la clave en el proceso es fabricar en esta locali-
dad a bajo costo y exportar las piezas -ya transformadas- a sus lugares de origen. Es a la par del desarrollo
de esta industria que se acenttian los movimientos de migracion de las diferentes partes de la reptblica
mexicana a la frontera. En 1985, el gran terremoto del Distrito Federal empuja a muchos habitantes del
lugar a buscar nuevos sectores de residencia. En 1989, auspiciados por las condiciones de falta de trabajo
en sus localias se dan los movimientos poblacionales de Torreén, Gémez Palacio y Zacatecas hacia la
frontera chihuahuense. Por esta misma razén; en 1991 se dieron fuertes movimientos poblacionales de
Veracruz a Juarez. Luego, desde 2002 y hasta la fecha; motivados por el “suefio americano™, personas de
Oaxaca, Chiapas, Guerrero, Michoacén e inclusive de naciones centroamericanas, han hecho de Juarez

7- Programa desarrollado por las autoridades norteamericanas para atraer a recolectores mexicanos y cosechar el algodon
a cambio de beneficios legales como la estancia en el pais, un mejor salario y un estilo de vida muy diferente al que podian
lograr en Judrez o la Laguna, los dos principales puntos de desarrollo de la agricultura cercanos a la frontera.

8- Se le llama a la condicion de irse sin papeles de autorizacién de cruce y permanencia (ilegales) a Estados Unidos para
poder trabajar y vivir en ese pais con la esperanza de proveer de ingresos estables a sus comunidades de origen por medio
del envio de manera constante de dinero, lo que se llama “remesas”.
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un lugar de paso en sus pretensiones de residencia. Si logran cruzar al pais del norte; alld se quedaran,
en caso de no poder hacerlo, regresaran a la frontera a buscar trabajo o en su defecto a buscar otra opor-
tunidad para intentar de nueva cuenta el cruce ilegal a los Estados Unidos. Es en este contexto, la forma
en como la ciudad nunca ha tenido el enfoque de desarrollar el concepto de marca ciudad, es debido en
gran parte a que el desarrollo econémico siempre ha opacado las oportunidades del desarrollo social y
de marca(Limas, 2011). Por eso, se puede afirmar que la ciudad siempre ha gozado la mayor parte de su
historia de una realizaciéon econdmica extraordinaria y que no estd respaldada de manera robusta por
la inercia social y de infraestructura. Estas condiciones aunado al problema de la inseguridad, han dado
como resultado una marca débil o en el mejor de los casos inestable, en un entorno globalizado cada vez
mas agresivo y demandante en cuestiones de competitividad e imagen.

3. El1 caso de Ciudad Judrez desde la Optica del modelo
de comunicacion de Mihalis Kavaratzis.

La base del planteamiento de Kavaratzis (2014) se fundamenta en tres pilares; comunicacién prima-
ria, secundaria y terciaria. La comunicacion primaria se refiere a que los mensajes intencionales estan
representados por la experiencia que la marca de la ciudad transmite a los ciudadanos. Son vitales cuatro
aspectos en este tema, el urbanismo, la infraestructura, la organizacion y la conducta.

Si habla del urbanismo, la ciudad tiene varios puntos de interés; el parque del Chamizal, la Plaza de
la Mexicanidad, el Museo de Arqueologia, el parque del Trepachangas, Camino Real, el parque Central
Hermanos Escobar, el zooldgico de San Jorge, el museo interactivo de La Rodadora y el parque nacional
de las Dunas de Samalayuca. La infraestructura urbana es el punto mas retador en este momento para
la urbe, aunado al deterioro de las calles y avenidas que componen las vias de comunicacion de la ciu-
dad, el transporte publico presenta un atraso de por lo menos de 30 afos en equipamiento. La ciudad
esta considerada como uno de los puntos claves en el desarrollo comercial y de logistica con los Estados
Unidos. A pesar de la ventaja competitiva que tiene por ser frontera, el mismo gobernador del Estado
declaré al respecto de la movilidad urbana: “Judrez tiene una gran necesidad de ello, porque siendo una
ciudad industrial, vigorosa y con una gran infraestructura logistica para atender hasta mercancias que
trascienden incluso al continente, no cuenta con un sistema de transporte publico adecuado a sus nece-
sidades” (El Devenir staff, 2011). La variable de la organizacion ha sido muy confusa hasta el momento,
son pocos los mecanismos para hacer contacto con funcionarios publicos, pero destacan dos de ellos:
las reuniones con Camaras Empresariales y las Audiencias Publicas®. Finalmente, el factor referente a la
conducta tiene mucha inconsistencia en su aplicacion en nuestra frontera, los eventos se disefian para un
cierto segmento de la poblacion y se descuidan la atencion sobre algunos grupos propios del desarrollo
social fronterizo; la Feria de Judrez y la participacion en el torneo nacional de futbol del equipo Bravos se
perfilan como eventos que son unificadores de criterios en la convivencia social fronteriza. El fendmeno
del futbol en la frontera, expresado en forma de un campeonato por la franquicia de reciente creaciéon

9- Las Audiencias Publicas son las reuniones con ciudadanos en lugares como parques comunitarios o auditorios. Las reu-
niones con Camaras Empresariales son aquellas que son llevadas a cabo con sectores muy especializados de la sociedad y
por lo regular tiene caracter de encuentros privados.
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denominada Bravos; un titulo que fue conseguido en menos de 6 meses de existencia puso de relevancia
nacional e internacional a la frontera; incluso su duena Alejandra De la Vega, acoto en la mas recien-
te visita en febrero de 2016 del Presidente Enrique Penia Nieto: “juntamos un grupo de inversionistas,
compramos un equipo de futbol y en seis meses lo hicimos campeon, asi somos la gente de Juarez™°. La
escala secundaria de comunicaciones del modelo de Kavaratzis refiere sus alcances a “las comunicacio-
nes oficiales de las autoridades gubernamentales (intencionales)... en la forma de publicidad, relaciones
publicas, disefio” (Kavaratzis, 2014, p. 2). En octubre de 2013, Enrique Serrano asumio la presidencia
de Judrez para el periodo 2013-2016. Su plan de gobierno incluyé todo un capitulo dedicado a la Co-
municacién Social municipal con objetivos muy claros respecto a la funcién relativa de esta area en el
desempeno de su gestion. El desarrollo de la comunicacion tenia como objetivo “mantener lineamientos
claros y objetivos para el manejo de la Imagen Institucional y de la Informacién del Gobierno Municipal
hacia la ciudadania” (Gobierno Municipal de Ciudad Juarez, 2013, p. 60).

Las estrategias que fueron elaboradas para poder llegar a estos objetivos fueron:

Establecer un Manual de Imagen Institucional especificando formas y contenidos.
Mantener una linea periodistica objetiva y clara en la redaccién de Programas, Pro-
yectos y obras del Gobierno Municipal 2013-2016.

De igual forma se establecieron 4 lineas de accién muy puntuales:

Unificar criterios mediante la creacion de vocerias que generen y comuniquen cada
accion especifica del Gobierno.

Generar Comunicados de Prensa de las acciones de Gobierno, asi como de los resul-
tados obtenidos por su ejecucion.

Difundir en tiempo y forma las Campanas Publicitarias e Informativas.

Elaborar una Agenda de Medios para entrevistas en vivo de los Directores o Repre-
sentantes de los Gobiernos.

“Estos Programas seran atendidos principalmente por la Coordinaciéon de Comunicacién Social,
conforme al Reglamento Organico de la Administracién Publica del Municipio de Juarez, Estado de
Chihuahua”(Gobierno Municipal de Ciudad Juarez, 2013, p. 60).

De acuerdo al sistema de indicadores de Asi estamos Judrez, las 5 principales actividades para el esparci-
miento y uso del tiempo libre en los juarenses son ver television (83%), escuchar la radio (66%) ir a un centro
comercial (47%), ver una pelicula en la casa (42%) e ir a un cine publico (31%). Actividades como ir a parques
publicos, espacios culturales y espectaculos deportivos, alcanzan entre los tres un 15% (Plan Estratégico de
Ciudad Judrez, 2015). La percepcion de espacios publicos y areas verdes han sido catalogadas como insatis-
factorias, la calificacion fue de 6.19 sobre 10, la mas baja en los tltimos 5 afos. El139% de la poblacion tiene la
creencia que el problema de inseguridad es el mas fuerte de la ciudad, esto refleja la percepcion generalizada

10 https://www.facebook.com/futbolclubjuarez/posts/1701534846725941
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de que, atin y con los esfuerzos publicitarios por concientizar a la poblacion de una baja sensible en los indices
delictivos; Judrez sigue siendo una ciudad violenta. Los servicios mejor evaluados son los de recoleccion de
basura con un 8.54, mientras que los peor evaluados por cuarto afo consecutivo son el mantenimiento de
calles y avenidas con un 5.85; lo anterior a pesar de que en 2013 el Cabildo de la ciudad aprobé un crédito por
mas de $2,000 millones de pesos mexicanos y cuya inversion atiin no ha logrado ser traducida en los beneficios
percibidos por la poblacion. La comunicacion terciara se basa en “la publicidad que se desarrolla de boca en
boca, muchas veces influenciada por los mensajes que emanan de los medios de comunicacién”(Kavaratzis,
2014, p. 2). Mucho del desarrollo en redes sociales es donde los cibernautas quieren desarrollar la imagen de
Juarez, como una ciudad con una nueva marca; un lugar lleno de gente talentosa y bien intencionada; este
trabajo no ha sido aprovechada por la instancia gubernamental que apenas alcanza una calificacién de 5.6 en
su desarrollo como lider de la comunidad (Plan Estratégico de Ciudad Juarez, 2015). Todas las condiciones
sumado a factores como la corrupcion, la impunidad, la violencia, la desaceleracion econdémica y los bajos
salarios ofrecidos en la mayoria de las fuentes laborales han desarrollado una percepcion débil tanto para
los visitantes como para los ciudadanos locales respecto a la marca Ciudad Judrez; si bien la comunicacion
primaria y secundaria han sido hasta cierto punto administrables, la percepcion expresada en la comunica-
cion terciaria ha reflejado una fragilidad en el arraigo, proyectando una imagen difusa y convenenciera de lo
que en realidad es nuestra localidad. ;Es posible desarrollar un solido programa de mercadeo de la ciudad
cuando aun ni siquiera se tiene con certeza el significado y vivencia de la marca ciudad? Esta pregunta lleva
a la reflexion de como se puede desarrollar un programa exitoso de comunicacion, en la realidad hay tantos
temas de comunicacion que no han sido lo suficientemente bien divulgados para que la ciudadania conecte
con su experiencia de vivir y desarrollarse en esta ciudad aumentando su nivel de vida. ;Se podra tener algin
resultado diferente con la visita de un personaje -como el Papa Francisco- que tiene una fuerte influencia a
nivel mundial alterando modelos de desarrollo que tienden a ser cada vez mas obsoletos? Para explicar el
desarrollo de esta pregunta se evaluara el desarrollo del modelo denominado Experiencia de la ciudad desa-
rrollado por Kazancoglu y Dirsehan (2014), teniendo como referencia y previa explicacion el caso de Cuba
que estd haciendo la apertura de su sistema econdémico y social en el mundo presentando todo un reto para el
desarrollo de la marca nacién y su implementacion a nivel de marca ciudad.

4. Cuba, la posibilidad de la evolucion de la marca
nacion al desarrollo de la marca ciudad.

En los ultimos 38 anos son tres los Papas que han tenido por lo menos mas de 40 dias de pontificado;
Juan Pablo II, Benedicto XVI y Francisco. De ellos, Juan Pablo II ha sido designado como el Papa Viajero
al realizar 140 viajes al exterior; desde su primer viaje a México tras su ordenamiento en 1978, y hasta el
ultimo que hizo en 2004 al norte de Italia, se contabilizaron un gran total de 250 (ACI Prensa Vaticana,
2015). Visité paises tan inusuales como AltoVolta, Congo, Kenia en Africa; con altos niveles de islamismo
o con poblaciones de bajo perfil catélico como Paquistan, Japon, Nigeria, Belice, Corea del Norte, Tailan-

11- Para efecto de andlisis no se tomard en cuenta el Pontificado de Juan Pablo I al solo durar 33 dias en los que inclusive no
registro algtin viaje pastoral.
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dia, Marruecos, Singapur o Albania; todos ellos fueron testigos de los argumentos papales; pero si hubo
alguno que lo sinti6 de manera determinante fue la isla de Cuba. Juan Pablo II a su muerte el 2 de abril del
2005, dejaba de ser el Obispo de Roma estando al frente de la grey catdlica por un ciclo de 26 afios con 18
dias. Tan s6lo 17 dias después, Joseph Ratzinger fue electo como el nuevo Papa; la mision de sustituir a una
personalidad tan mediatica como Karol Wojtyla era una tarea ardua e impresionante. Tomo el nombre de
Benedicto XVIy se desempeiné como el Papa niimero 265 de la historia. En los 7 afios que estuvo al frente
dela iglesia como Obispo de Roma, Benedicto XV1 visitd lugares como Alemania, Polonia, Jordania, Israel,
Croacia, Inglaterra, México y por supuesto Cuba. De manera sorpresiva, el mundo se convulsioné ante el
anuncio de Benedicto XVI de renunciar al Pontificado como una decision estrictamente personal; un he-
cho inédito desde 1294, un suceso que tendria caracter oficial a partir del 28 de febrero del 2013"2. Una
nueva etapa de orfandad de liderazgo para la Iglesia Catolica, y por supuesto la eleccién mediante un Con-
clave de la persona que dirigiria los destinos de la religion mds reconocida en el mundo occidental. Asi de
esta forma, el 13 de marzo del 2013, el Arzobispo de Buenos Aires Jorge Bergoglio (quien adoptaria el
nombre del Papa Francisco nombre en honor a San Francisco de Asis), fue electo como el Papa 266 de la
historia; un personaje latinoamericano que inmediatamente anunciaba la apertura de los conceptos y di-
vulgacion de principios de la iglesia, acordes a los tiempos que se estaban viviendo. En menos de la mitad
del tiempo que uso su predecesor, Francisco ya ha realizado el 50% de los viajes de Benedicto XVI. Sus
lugares han sido diversos la gran mayoria de ellos por motivos pastorales, bajo elementos de dignidad per-
sonal y justicia social que han sido profundamente divulgados, las Enciclicas del Papa Francisco han sido
orientadas a la profundidad de temas como la sustentabilidad o el nuevo papel de la fe en la Iglesia Catoli-
ca dentro de la globalizacion. La Carta Enciclica Lumen Fidei®, relata que la fe se veia como una luz iluso-
ria, que impedia al hombre seguir la audacia del saber. Este documento fue dedicado a los Obispos, Pres-
biteros, Didconos, Consagrados y Fieles Laicos: “sin embargo, al hablar de la fe como luz, podemos oir la
objecién de muchos contemporaneos nuestros. En la época moderna se ha pensado que esa luz podia
bastar para las sociedades antiguas, pero que ya no sirve para los tiempos nuevos, para el hombre adulto,
ufano de su razoén, avido de explorar el futuro de una nueva forma”(Bergoglio, 2013, p. Punto 2). La segun-
da Enciclica, emanada de la festividad del Pentecostés en 2015 fue intitulada Laudato Si, mi’ Signore'. Esta
Enciclica fue dedicada el cuidado y responsabilidad que tenemos los humanos respecto a nuestro planeta.
Plantea temas tan fuertes y diversos como la contaminacién y el cambio climatico, la biodiversidad, el cui-
dado del agua y en particular ocupa un capitulo denominado el deterioro de la calidad de la vida humana
y la degradacion social: “hoy advertimos, por ejemplo, el crecimiento desmedido y desordenado de mu-
chas ciudades que se han hecho insalubres para vivir, debido no solamente a la contaminacién originada
por las emisiones toxicas, sino también al caos urbano, a los problemas del transporte y a la contaminacion
visual y actstica. Muchas ciudades son grandes estructuras ineficientes que gastan energia y agua en exce-
so. Hay barrios que, aunque hayan sido construidos recientemente, estan congestionados y desordenados,
sin espacios verdes suficientes”(Bergoglio, 2015, p. Punto 44). Los lugares que ya visit6 el Papa Francisco

12- El anuncio de la renuncia oficial de Benedicto XVI fue hecho el 11 de febrero del 2013 citando motivos referentes a su
edad.

13- Publicada en Roma el 29 de junio de 2013 en el marco de la Celebraciéon del dia de San Pedro y San Pablo.

14- Publicada en Roma el 24 de mayo de 2013 en el marco de la Celebracion del dia de Pentecostés.
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son Estados Unidos, Corea del Sur, Ecuador, Bolivia, Albania, Paraguay, algunas zonas de guerra africanas,
México y Cuba. Para poder entender lo que representa una visita papal a cualquier nacion, se utilizara el
modelo de Kazancoglu y Dirsehan (2014), es una propuesta que devela la huella que deja en la experiencia
de la marca ciudad este tipo de visitas por medio de elementos muy claros sobre los cuales se puede dirigir
la reconstruccion de la marca de la ciudad. El modelo esta basado en 6 categorias, 5 de las cuales hacen
referencia a aspectos positivos de la marca mientras que una de ellas hace alusion a lo que pudiera inter-
pretarse como la parte negativa o de riesgo de la localidad. Los estratos son la experiencia en las actividades
sociales y de tiempo libre, la experiencia afectiva, la experiencia observable, la experiencia de los sabores,
la experiencia de la naturaleza y por ultimo la experiencia del disturbio de los sentidos. Desde el estudio de
William (2001) con la teoria de mercadear el miedo explotando la naturaleza de los lugares donde han
ocurrido eventualidades; pasando por la teoria de Trueman, Cornelius & Killingbeck-Widdup (2007),
Kaplan, Yurt, Burcu & Kemal (2010) e inclusive Lucarelli & Berg (2011) han elaborado estudios que han
descifrado como las eventualidades negativas pueden ser utiles para el desarrollo de la marca ciudad y por
lo tanto ser referentes en el desarrollo de programas del mercadeo de la ciudad. Todos los términos giran

alrededor de la expresion “deleite citadino™>

, ¥y en un primer plano, la visita de alguien tan importante
como el Papa Francisco deberia incrementar el grado de lealtad del ciudadano a su ciudad. Cuba es un
ejemplo muy relevante de como una visita distinguida puede contribuir al desarrollo de la marca pais que
luego propiciard en el largo plazo la marca ciudad y por ende reflejar en el mercadeo del lugar una distin-
cion diferente. El proceso de construccion de una marca requiere de un plazo considerable (Dinnie, 2008),
el forzar los resultados de la aplicacion del mercadeo de nacién a un corto plazo pudiera cercenar la posi-
bilidad del desarrollo de la aplicacion de la marca ciudad, por ejemplo para el desenvolvimiento de ciuda-
des como La Habana. El proceso semeja un proceso de evolucion natural donde la imagen y la visién del
pais se refleja en alguna otra territorialidad, “la reputacion de los paises, lo cual es totalmente aplicable a
otros territorios como las ciudades o las comunidades, es como la imagen de marca de las empresas y los
productos” (Alameda & Fernandez, 2012, p. 2). Al haber concluido su visita durante febrero de 2016, Cuba
tiene la inusual distincion de ser uno de los pocos paises a nivel mundial de haber sido visitado con especial
atencion por los tltimos tres Papas. Como colonia espaiiola, Cuba adopto la fe catolica. En 1959, antes del
movimiento revolucionario cubano, la poblacion practicante del catolicismo se estimaba en un 85% pero
bajo el mando de Fidel Castro este nimero decayd hasta niveles del 50%. Dos factores fueron vitales para
mantener viva la llama de la religion, la Teologia de la Liberacion'® y la visita del Papa Juan Pablo IT en 1998,
de quien Castro expresé su respeto mencionandolo “como un hombre preocupado por los principales
problemas del mundo de hoy”(Holland, 2009, p. 18). Una visita de corte Pastoral y que ayudaria en la me-
jora de las relaciones diplomaticas entre El Vaticano y Cuba. La nacién caribeia desde 1959 ha cargado con
el estigma de ser uno de los pocos paises socialistas que quedan en el mundo, y compaginado con esta
etiqueta, se puede analizar el bloqueo econdmico que esta sobre la isla desde el 7 de febrero de 1962 con la
Proclama Presidencial 3447 firmada e impuesta por el presidente John Kennedy de Estados Unidos (Edi-
tor Elmar, 2013). Esta restriccién comercial sin precedentes -y con una actualidad muy cuestionada- ha

15- Expresion que traduce el término de la teorfa en ingles que refleja la expresion de “likeability for the place”.

16- Corriente de la escuela catélica que fue desarrollada por sacerdotes con un enfoque radical basado en los principios
marxistas impulsaron fuertemente la practica de la religion. Filosofia fuertemente adoptada en centro y Sudamérica.
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hecho que la sociedad cubana viva en un aislamiento como nacién que se puede describir como insdlito;
Juan Pablo II en el discurso a su llegada a la Habana en 1998; dijo con claridad sus intenciones de mediar
por Cuba ante el ascetismo que se vivia en la isla, reflejando un estilo de vida con pobreza, una sociedad
oprimida y con un modelo de desarrollo anticuado; era necesario abrir las puertas de la modernidad, “que
Cuba se abra al mundo con todas sus magnificas posibilidades, y que el mundo se abra a Cuba”(Vincent &
Aznarez, 1998). En nuestros dias, China, Corea del Norte y Cuba representan estos tiempos donde los
ciudadanos aun pelean por sus derechos basicos e inclusive tienen un alto porcentaje de retos contra temas
como la corrupcion, los pendientes politicos, desafios macroeconémicos que sin duda son puntales para el
desarrollo integral de las naciones y de ciudades en particular. Al momento de estar en La Habana, Juan
Pablo II sentenci6 de forma magistral la consecuencia de un estilo de vida indefinido para la sociedad cu-
bana con el estado de aislamiento impuesto, ya que en la actualidad, no hay nacién que este de pie en el
aislamiento”(Holland, 2009). Por lo tanto, a los cubanos no se les puede negar los contactos con otras
personas necesarias para el desarrollo cultural, social y econémico de su pais y ciudades, especialmente
cuando el aislamiento impuesto golpea indiscriminadamente a la poblacién, haciendo ain mas dificil para
los débiles disfrutar de lo esencial para llevar una vida decente - tales como la comida, la salud y la educa-
cién” (Holland, 2009, p. 19). Esta fue una de las demostraciones mas contundentes de que la imagen de
Cuba estaba por reeditarse, un catalizador energizante para brincar de la realidad a la nueva propuesta de
integracion global del universo cubano. Catorce afos despues de esta visita, Benedicto XVI tendria su
turno para solicitar la apertura de la isla, “se elimine, en la dimension nacional e internacional, «posiciones
inamovibles y los puntos de vista unilaterales», proponiendo continuar en el campo del didlogo paciente y
sincero que genera esperanza’(Ortega y Alamino, 2012, p. 48). Fidel Castro reconoceria: “la tinica via para
atenuar el creciente malestar popular es la de profundizar los cambios econémicos, politicos y sociales. La
obstinacion en mantener un modelo fracasado que “...ya no funciona ni para nosotros...” (Espinosa Che-
pe, 2012). Tres fructiferos dias de visita papal por parte de Benedicto X V1, aquella gira de finales de marzo
de 2012 serviria de precedente para las buenas nuevas; se asomaba asi la oportunidad de crear el concepto
y desarrollo de la marca nacién con la oportunidad de a la par construir en algin momento el desarrollo
de la marca ciudad para La Habana. Entretanto, la asistencia de mas de 300,000'” personas a una misa
masiva fue un mensaje claro de que la manipulacién religiosa en la isla era una medida de control que
paulatinamente se iba difuminando. El papel de Juan Pablo II habia sido abrir la puerta de la esperanza,
Benedicto era el constructor de las vias para instalar una nueva faceta de Cuba para el mundo y tan solo
faltaba quien tenia que echar a andar los engranajes, nadie mas que Francisco y su propuesta de revolucio-
nar la Iglesia Catdlica y el mundo, Cuba no podia estar fuera de la ecuacion. El dia 17 de Diciembre de
2014, Cuba y Estados Unidos harian el anuncio del afio; reestablecerian relaciones diplomaticas en el corto
plazo, 54 afos de distanciamiento habian sido erosionados con una fuerte disposicion politica y el trabajo
operativo de Jorge Bergoglio, Su Santidad Francisco; quien como buen operador de paz, habia hecho ya
acercamientos en lo particular con Raul Castro y Barack Obama invitandolos a reconciliarse como nacio-
nes y reanudar sus trabajos diplomaticos; el 20 de julio de 2016 lo que casi 20 afios atras habia solicitado
Juan Pablo I y que tan sdlo 4 antes Benedicto XVI habia visionado, daba fruto en la persona de SS Fran-

17- Se estima que, en la Plaza de la Revolucién, la misa masiva congrego a mas de 300,000 personas para oir el mensaje de
Su Santidad Benedicto XVTI.
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cisco; Cuba abria su representacion diplomatica en Washington y a su vez La Habana recibia a la represen-
tacion estadounidense. Un gran paso para dar un realce a la identidad cubana y el primer atisbo de marca
nacidn, la apuesta de Francisco era la de la libertad de la opresion en muchos sentidos de los bloqueos cu-
banos, abrir el mundo cubano al universo de las posibilidades mundiales. Una clara intencién de lo ante-
rior puede ser la visita de Su Santidad Francisco en septiembre de 2015 a la isla su escala rumbo a los Esta-
dos Unidos. Un momento donde aprovecho para recordar las posibilidades infinitas del desarrollo cubano
si el bloqueo era levantado. Como ejemplo tomo a los inversionistas en bienes raices que, apegandose a la
Ley 118 referente a la Inversion Extranjera(Camara de Comercio de la Republica de Cuba, 2015) ya estaban
comercializando el sector turistico y de propiedades en Cuba, muestra irrefutable del incipiente desarrollo
de identidad que servira en el futuro para la correcta imagen de la isla en el contexto global; la siguiente
parada sera posicionar localidades como La Habana, Cienfuegos, Santiago de Cuba, Camagiiey, Guanta-
namo o Pinar del Rio; inclusive tomar locaciones como Varadero, Playa Esmeralda, Ancén o Guanabo
como los potenciales destinos turisticos que a nivel mundial y bajo un correcto mercadeo de sus atractivos
puedan llegar a ser una revolucion turistica. Los simbolismos de la apertura cubana y su aportacion mun-
dial no pararon ahi. Previo a su visita pastoral en México en 2016, el Papa Francisco hizo una escala en La
Habana para entrevistarse con el Patriarca de la Iglesia Ortodoxa Rusa, Cirilo I. La primera reunién en mas
de 1,000 afios; una ausencia total de comunicacién entre Roma y Moscu; desde la gran ruptura religiosa en
1054 el silencio era la conversacion entre ambas fracciones de la religion catdlica. En este encuentro el
Papa Francisco le dijo al Patriarca Cirilo “Coincidimos en que la unidad se hace caminando’, por lo que
trabajaremos juntos” y afirmo de la nacion caribena “Si Cuba sigue asi, sera la capital de la unidad”(CNN
Espaiiol, 2015); un auténtico espaldarazo a la creacién de la marca nacién. De esta forma ya estaba plan-
teado una nueva realidad cubana, aquella que incluye la construccion y develacion a nivel internacional de
la marca caribefia, asi como un programa de mercadotecnia del lugar que vaya acorde a las nuevas necesi-
dades, tarde o temprano no habra mas bloqueo econémico y Cuba puede irse preparando para nuevos e
innovadores tiempos. Al menos para la isla caribefia, las visitas Papales han logrado poner en el plano in-
ternacional a Cuba, desarrollaron conceptos hibridos de marca nacién y marca ciudad. Ahora el turno fue
para Ciudad Judrez y su estigma de la ciudad mas violenta del mundo, si bien en Cuba habia un bloqueo
economico, en la ciudad fronteriza se vive un bloqueo social sin precedentes; uno que tenia en cautiverio a
la potente marca que representa en el contexto econdmico internacional el nombre Ciudad Juarez y que al
igual que la isla tuvo el privilegio de contar con la presencia, discursos y mistica de una visita papal, de
Francisco, el revolucionario de la grey catdlica en los tiempos digitales.

5. Ciudad Judrez, ;Es la visita papal de Su Santidad
Francisco la pieza que falta en este complejo rompecabezas
de la marca ciudad?

En mayo de 2014 el Obispo de Ciudad Judrez envi6 una carta a El Vaticano invitando a la ciudad a
SS Francisco como precedente a su visita a los Estados Unidos, el resultado fue una negativa ante la pe-

18- Se refiere el movimiento que origino la separacion entre las fracciones de la religion catélica. Un grupo quedo bajo el
liderazgo del Obispo de Roma mientras que la otra parte vivio el liderazgo de la Iglesia Ortodoxa.
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ticion. En el verano de 2015, fue el turno de las autoridades gubernamentales de Ciudad Judrez quienes
hicieron la propuesta de una visita y la respuesta fue, que en caso de tener una gira por México habria
una consideracién para la ciudad. Dos invitaciones con sabor a negacioén. Sin embargo, en noviembre
de 2016 el Episcopado Mexicano recibi6 la noticia y confirmacion de la visita papal a México en febrero
de 2016; Ciudad Judrez junto a la Ciudad de México, San Cristobal de las Casas, Tuxtla Gutiérrez, Ecate-
pec y Morelia serian las ciudades que serian visitadas por Su Santidad, la frontera cerraria el periplo de
Francisco en su viaje a Mexico con irrestricto sentido pastoral. La cita con el destino fue marcada para el
dia miércoles 17 de febrero, un dia histérico para Juarez por la presencia de tan distinguido visitante. El
vocero oficial de la Didcesis de Juarez, Hesiquio Trevizo puntualizé en algin momento de septiembre de
2015, que en el caso de una eventual visita papal a Judrez esta significaria mucho para nuestra ciudad ya
que cuando el Papa habla en un lugar su platica se hace extensiva a nivel mundial. La ciudad ha pasado
por retos muy fuertes, desafortunadamente contintian los feminicidios', es muy facil el disponer de las
vidas humanas por la violencia existente, el mundo de la inmigracion que es lastimoso, la facilidad con
la que se hace la trata de personas, el abuso infantil y muchas otras cosas™. Para analizar la visita papal
a Judrez es necesario voltear a ver el uso de las comunicaciones de tipo primario y secundario de las que
se habla en el modelo de Kavaratzis (2014), esto para poder encontrar como reflejar estos conductos en
el comportamiento de los ciudadanos que al final daran fuerza a favor o en contra a la forma terciaria
de comunicacién. Sin embargo, para analizar las consecuencias de esta visita pastoral es recomendable
hacer uso también del modelo de Kazancoglu y Dirsehan (2014) con sus seis categorias de reconoci-
miento de la experiencia de una marca ciudad y asi entender la dindmica creada alrededor de la visita y
encaminarnos a determinar cual fue el verdadero efecto de la visita del Papa Francisco en la creacién y
sustentamiento de la marca de la ciudad, reforzando los verdaderos alcances de la visita papal. A diferen-
cia de Cuba, lugar en donde se hizo mas por la aplicacion de la marca pais, en México se podia visualizar
que Su Santidad hablaria muy fuerte a las autoridades, en especial de los retos que vive cada localidad que
visito, el enfoque era mas orientado al desasrrollo de marca ciudad. El modelo incluye 6 aristas como la
experiencia del tiempo libre y la convivencia social, la experiencia afectiva por la ciudad, la experiencia
observable, la experiencia a nivel degustacion, la experiencia del entorno natural de la ciudad y finalmen-
te aquellos factores que ayudan a crear experiencias perturbantes a los sentidos.

5.1. La experiencia de la vida social y el tiempo libre. Juirez es una ciudad con un
dinamismo impactante que puede incluir hasta los tres turnos de trabajo que ofrece
la maquiladora. La ciudad tiene mas de 2,500 lugares para visitar, lugares como los
bares, antros, salones para bailar o donde simplemente vas y te tomas una cerveza
son indicadores de esta intensa actividad®'. La ley seca,* decretada a partir de los dias
de la visita papal fue un inhibidor de esta oportunidad de esparcimiento, la medida

19- Violencia de genero contra las mujeres.
20- Publicado en la edicion impresa de El Diario de Juarez el 15 de octubre del 2015.
21- http://diario.mx/Local/2013-01-16_f{t75c19f/transfieren-mas-de-mil-permisos-de-venta-de-cerveza-al-estado/

22- Se le denomina asi a la disposicion gubernamental que prohibe vender durante un determinado tiempo cualquier bebi-
da que contenga un grado de alcohol, ya sea en establecimientos de dispendio de bebidas, restaurants o bares.
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tuvo efecto entre el 16 y el 18 de febrero. Con esta disposicion legal los rubros comer-
ciales mas favorecidos fueron los hoteles y los restaurantes cuyo ingreso y desarrollo
fue tasado en los $45,000,000 de pesos o a la par del tipo de cambio $2.6 millones de
dolares®. La ocupacion hotelera en esos dias fue en promedio de 97% con una pobla-
cion estimada en la ciudad de 2,000,000 de personas, cuando la poblacién estimada
de la ciudad es de solamente 1,300,000 habitantes?*. También en la vecina ciudad
de El Paso los paquetes que incluian dos entradas al SunBowl para la misa masiva
costaron $3,000 dolares, la renta incluia hospedaje por tres dias. La visita estaria in-
completa si no se llevaban un recuerdo de la visita, al menos tres tiendas “oficiales”
fueron establecidas para tal proposito, pero sin mas, la venta de articulos “piratas”
fue un fendmeno que incluyo la venta de rosarios, mochilas, fotos, vasos, medallas,
playeras todas ellas a precios mddicos y con una notable afluencia en las principales
avenidas y hasta en tiendas de supermercado que prefirieron la venta de estos arti-
culos en lugar de los llamados “oficiales™. Al final del dia, en cualquier superficie y
tamafio en la cual se pudiera explayar la imagen del Papa francisco podia representar
un buen argumento de comercializacion de la imagen. Incluso y debido a que los
hoteles no tuvieron la suficiente capacidad de hospedaje, se desarrollé otra forma
de negocio, muchas familias rentaron una habitacién de sus casas o bien las terrazas
para observar el transito de Su Santidad por las calles de la ciudad, no importaba
que fueran solo 6 segundos, lo trascendente era verlo; el precio estaba justificado®.
Asi que desde este punto de vista, del factor del esparcimiento se puede enunciar que
la visita de un personaje de esta talla si otorga beneficios para el establecimiento de
marca aunque los efectos de la misma sean de muy corto plazo”; ya que de acuerdo
a lo que la directora de turismo del gobierno estatal Irma Barragan comento “ni en
un afno de turismo con un esquema de constante promocion se pueden lograr los nu-
meros que se dieron la visita del Papa Francisco en un solo dia en la plaza™®. En el es-
tado de Chihuahua el gobierno invirtié $40,000,000 de pesos y obtuvo una derrama
econdmica de $4,000,000,000.00, un sorprendente éxito econémico que encontrd en
la categoria de la experiencia social la justificacion de la inversion de la visita Papal y
que sin duda es fundamental para la reconstruccion de la marca. La falacia es que
el desempefio econdmico no ha tenido un eco ni asociacion en el seguimiento
de la marca ciudad, la falta de seguimiento de los beneficios econdmicos han
hecho que la visita papal este cada vez mas dirigida a ser parte del ancedotario
de la ciudad, asi es como se pierde una oportunidad de ser reconocida como

23- Con la tasa del tipo de cambio de 17 pesos por dolar.

24- http://www.cbsnews.com/news/ciudad-juarez-registra-97-de-ocupacion-hotelera-por-visita-del-papa/
25- http://www.rumbodechihuahua.com/noticia.cfm?n=40890

26- http://www.rumbodechihuahua.com/noticia.cfm?n=40890

27- http://www.televisajuarez.tv/noticias/12039-cifras-de-visitantes-se-conoceran-la-proxima-semana

28- http://www.rumbodechihuahua.com/noticia.cfm?n=40890
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una de las ciudades en las cuales ha estado compartiendo sus mensajes el Papa
Francisco.

5.2 La experiencia afectiva. Es la variable que mas reto implica al momento de medir
su potencial éxito. Es una plataforma de medicion muy subjetiva, pero Instituciones
como el Plan Estratégico de Judrez han logrado desarrollar indices de medicién para
esta categoria de acuerdo a sus encuestas de percepcion que son difundidas afio tras
ano. Es una iniciativa ciudadana que mide los elementos que afectan la calidad de
vida en Judrez, basadas en estadisticas y percepciones (Plan Estratégico de Ciudad
Judrez, 2015). El indice de Bienestar Subjetivo observa factores como la felicidad,
la satisfaccion de los servicios publicos, servicios de salud entre otros factores que
dan una imagen completa del lugar. En el estudio de 2015 el indice registro un valor
de 7.5 de 10 y en los tltimos tres ha sido de 7.43, 757 y el de 7.5; 2012, 2013 y 2014
respectivamente. Otra base para medir este factor es la pregunta ;Qué tan feliz es
viviendo usted en Judrez? La respuesta obtuvo un 8.3, el 51% declard estar entre las
categorias de feliz o muy feliz®. Esta es la percepcion dentro de la ciudad, pero ;Y
la percepcion creada por los visitantes? La prensa internacional venia buscando la
noticia que afirmara o contraindicara el escandaloso seguimiento de Ciudad Juarez
como una urbe violenta. El diario espafiol El Pais, en su titular de febrero 17 anun-
ci6: “El Papa se despide de México visitando el infierno de Ciudad Judrez™, o El
Mundo, “Ciudad Judrez, el Papa en la ciudad del diablo”, y ahonda mas en su texto al
citar que “la ciudad se convirti6 en una alcantarilla donde se podia almacenar todo el
desperdicio humano™!. Estas notas sensacionalistas son las que le han dado a Ciudad
Judrez una connotacion de ciudad fea y peligrosa, pero de acuerdo al Consejo Civil
para la Seguridad Publica y Justicia Penal informo en su edicion de enero 26 de 2016
la nueva lista con las 50 ciudad mas peligrosas del mundo, y constat6 que “Judrez y
Medellin, dos ciudades que habian dominado el ranking hasta hace 5 afios dejaron
ya de estar en la lista”(BBC Mundo, 2016). Si se hace una busqueda en google de la
leyenda “Ciudad Juarez mala” los resultados son de 514,000 resultados mientras que
el buscador obtiene resultados para la leyenda “Ciudad Juarez bueno”, los registros
marcaran solo 360,000 impresiones. Con base en estos niimeros era atin mas impor-
tante la vision de la prensa internacional en el proceso de reconocimiento de marca
para el reposicionamiento de la ciudad. Mas de 1,500 periodistas solicitaron la acre-
ditacion de prensa, 1,007 acreditaron y finalmente 876 acudieron a la cita. Titulares
como ‘Comunidad en recuperacion”; empleado por la reportera Lucia Cappuzi del
periddico Avvenire, (la fuente oficial del Episcopado italiano) ilustraba “Judrez es una
comunidad tan danada pero plena de voluntad para vivir y reconstruirse”(Capuzzi,

29- Plan Estratégico de Judrez version 2015.
30- Fue publicado en su edicién digital con fecha de febrero 17.

31- Esta informacion fue publicada en su edicién impresa el dia 17 de febrero.
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2016). Y también apuntd: “gracias por hacer lo que hacen, por no rendirse ante es-
tos monstros. Sepan que no estan solos, hay personas en todo el mundo que tienen
su mirada puesta en ustedes, incluso el Papa Francisco que con este viaje les esta
diciendo que esta con ustedes, con sus victimas, con sus inmigrantes, con aquellos
que sufren. No se den ustedes mismo por vencidos™2. Uno de los objetivos colate-
rales al margen del contenido religioso era reflejar que los habitantes de la ciudad
estan contentos con la ciudad y la disfrutan, la aman, sienten orgullo y felicidad de
vivir en “la frontera donde debe vivir Dios™**. Desde esta categoria se puede inferir la
utilidad de la visita papal para reconfigurar la imagen de la ciudad mas violenta del
mundo, sin embargo, el misticismo que rodea la personalidad de Su Santidad no es
suficiente para transformar la imagen de la ciudad, es un elemento muy fuerte para
desarrollar las bases de una reedificacién de la marca hacia una imagen global y no
violenta. Al igual que en el renglén econdémico, las Instituciones encargadas
de darle seguimiento a la visita papal han fallado de manera notoria, han ex-
hibido un alto grado de miopias mercadolégicas, uno de los 5 tipicos errores
de la aplicacion de la marca ciudad; no hubo una transferencia afectiva de un
motivo racional (Herstein, Berger, & Jaffe, 2013). Inclusive la misma Didcesis
de Juarez ha desperdiciado la oportunidad de hacer sentir de una manera mas
sensible caracteristicas de orgullo y pertenencia a una comunidad que tuvo la
fortuna de ser seleccionada como parte de la gira papal a México en 2016.

5.3 La experiencia observable. La forma mas facil de identificar los beneficios de la vi-
sita papal. Uno de los aspectos mas criticos para los participantes citadinos se convir-
ti6 en un beneficio facilmente observable*. Esta categoria se define como la arquitec-
tura, el misticismo, la riqueza de la historia del lugar y los lugares de interés que tiene
el mismo. Juarez es muy diferente al resto del pais, no posee un urbanismo como el
del centro del pais: “la arquitectura en esta frontera se inventa frente a la diversidad
multicultural de una ciudad que no termina por asimilar el pasado, que construye y
destruye, que improvisa y descubre, que se relaciona con lo que tiene enfrente, ciu-
dad que elabora su historia, su propia historia, a partir de cada dia. Aqui no existen
fastuosos monumentos, grandes palacios o catedrales suntuosas”(Staines Orozco,
2008, p. 52). Aun asi, la ciudad goza de diferentes puntos interesantes para visitarla®.
La visita del Papa agregé otros cuatro atractivos a la ciudad. La carcel que esta aden-
tro del penal, la remodelacion del Seminario, el Altar denominado “El Punto” y la

32- Esto fue recopilado por Presencia, el periddico local de la Didcesis Catolica al acudir a un encuentro entre la periodista
italiana y los grupos vulnerables de la sociedad.

33- Es un fragmento de la cancion “Judrez es el numero uno” del famoso artista Juan Gabriel, una persona icénica del de-
sarrollo artistico de Ciudad Juérez.

34- De acuerdo a Plan Estratégico, el mejoramiento de las calles es el peor de los servicios publicos al obtener una califica-
cion de 5.8 en el informe de 2014.

35- Se hace referencia a la pagina 10 donde puede encontrar mas detalles de este punto.
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cruz que se instald justo al lado del Rio Bravo y que ha sido denominada como la
“Cruz del Migrante”. Tanto el Seminario como la Capilla del Cereso son puntos a los
cuales no tiene acceso la poblacion en general, tienen caréacter privado. El Punto es
un proyecto ambicioso para el desarrollo social de la localidad. Fue creado por los
arquitectos Jacques Herzog y Pierre de Meuron, los mismos que construyeron el es-
tadio nacional de Pekin con motivo de los Juegos Olimpicos en 2008 y que bautiza-
ron como “El Nido del Pajaro”. El proyecto es colosal, mide 62,000 metros cuadrados
y representa una inversion de aproximadamente $70 millones de délares* y su obje-
tivo es desarrollar un espacio publico que pueda ser utilizado para desarrollar even-
tos artisticos, religiosos, musicales, talleres e inclusive hospedaje para migrantes. La
primera parte ya fue concluida y consistié en el Altar, el lugar donde el Papa Fran-
cisco ofrecio la misa masiva en la frontera y que actualmente es utilizado para misas
dominicales ademads de ejercer el papel de atraccion turistica a los visitantes de la
frontera. Al lado, se encuentra majestuosa la Cruz del Migrante. Una estructura cuyo
peso esta ponderado en 400 kilogramos y una estatura de 6 metros. Es un simbolis-
mo pleno, tiene tres alegorias de la migracion; el signo familiar de los Scalabrinia-
nos, la flor negra de los Dominicos (ambos de la casa del migrante de la ciudad) y la
estrella de Nuestra Sefiora de Guadalupe, tiene los cuatro puntos cardinales como
una muestra de la guia que reciben los migrantes®. Este punto turistico esta por ser
removido, a pesar de que la prensa internacional lo reporté como una de las mas
fuertes representaciones de la visita papal, una atraccién arquitectonica y una refe-
rencia de reflexién y oracién mundial por los migrantes en especial para todos aque-
llos que han muerto en su intento por cruzar a los Estados Unidos de forma ilegal. En
Ciudad Juarez la composicion religiosa es diferente al resto del pais, se reporta un
indice de catolicismo del 83.9%?. El crecimiento en la frontera de credos no catélicos
ha aumentado de forma constante en la tltima década, evangélicos, protestantes y
ateistas han logrado alterar la tradicién catélica fronteriza, de tener un 81.57% de la
poblacién devota de la religion catolica, hoy s6lo es el 69% de la misma®. El reto
de Su Santidad Francisco en la visita a la frontera era también revitalizar un misticis-
mo catélico menguante ante la entrada y proyeccion de otros credos incluyendo el
culto a la Santa Muerte. Este icono de los tiempos de la violencia en las ciudades,
tiene un estimado de 12 millones de practicantes, en Ciudad Judrez tienen por lo
menos 3 centros de adoracion. La visita papal fue del tipo pastoral no de Estado, de
tal forma que los mensajes emitidos en las diversas homilias fueron del tipo reflexivo
y no de acuerdos sociales, econémicos o politicos. En la ciudad, el Papa Francisco

36- http://diario.mx/Local/2013-03-19_09f46e14/el-punto-un-proyecto-de-primer-mundo-para-juarez/
37- http://nortedigital.mx/llega-a-juarez-cruz-de-los-migrantes/
38- De acuerdo a INEGI 2010.

39- Publicado por Diario de Judrez en abril 20 del 2015 como parte de un reportaje editorial referente a la religién en Ciudad
Juarez.
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habl6 en 4 puntos con mensajes estratégicos; la bienvenida en el aeropuerto, la visita
a la carcel, el mundo del trabajo y finalmente la misa masiva justamente al lado del
borde fronterizo con los Estados Unidos. Mensajes muy directos para la exposicion-
reconstruccion de la marca ciudad, habl6 sin tapujos ni amarres de la problematica
de la frontera. En la cércel, “la reinsercion social comienza insertando a todos nues-
tros hijos en las escuelas, y a sus familias en trabajos dignos, generando espacios pu-
blicos de esparcimiento y recreacion, habilitando instancias de participacion ciuda-
dana, servicios sanitarios, acceso a los servicios basicos, por nombrar solamente
algunas medidas. Ahi empieza todo proceso de reinsercion’(ACI Prensa Vaticana,
2016, p. 75). En el encuentro con el mundo laboral en el Colegio de Bachilleres* Su
Santidad ided su propia vision de Ciudad Judrez: “sQué quiere dejar México a sus
hijos? ;Quiere dejarles una memoria de explotacion, de salarios insuficientes, de
acoso laboral o de trafico de trabajo esclavo? ;O quiere dejarles la cultura de la
memoria de trabajo digno, del techo decoroso y de la tierra para trabajar? Tres T.
Trabajo, techo y tierra. ;En qué cultura queremos ver nacer a los que nos seguiran?
;Qué atmosfera van a respirar? ;Un aire viciado por la corrupcion, la violencia, la
inseguridad y desconfianza o, por el contrario, un aire capaz de generar alternativas,
generar renovacion o cambio?” (ACI Prensa Vaticana, 2016, p. 75). La misa masiva
en El Punto fue el punto clave de la reconstruccion de la marca al hacer una analogia
con la mistica ciudad de Ninive; “Ninive, una gran ciudad que se estaba autodestru-
yendo, fruto de la opresion y la degradacion, de la violencia y de la injusticia’(ACI
Prensa Vaticana, 2016, p. 81). Y continua con la comparacion, “Ninive sera destrui-
da» (Jon 3,4). Ve, ayudalos a comprender que, con esa manera de tratarse, regularse,
organizarse, lo inico que estan generando es muerte y destruccion, sufrimiento y
opresion. Hazles ver que no hay vida para nadie, ni para el rey ni para el subdito, ni
para los campos ni para el ganado. Ve y anuncia que se han acostumbrado de tal
manera a la degradacion que ha perdido la sensibilidad ante el dolor”(ACI Prensa
Vaticana, 2016, p. 81). Al momento de hablar de los migrantes externo su preocupa-
cion por las personas esclavizadas, los que han pasado por un secuestro, los que ven
como el fruto de su trabajo es arrebatado sin remordimientos por extorsionadores:
“esta tragedia humana que representa la migracion forzada hoy en dia es un fendme-
no global. Esta crisis, que se puede medir en cifras, nosotros queremos medirla por
nombres, por historias, por familias. Son hermanos y hermanas que salen expulsados
por la pobreza y la violencia, por el narcotrafico y el crimen organizado’(ACI Prensa
Vaticana, 2016, pp. 82-83).Y la ultima reflexion sobre la riqueza de nuestra nacion la
dio minutos antes de abordar el avién que lo llevaria de regreso a Roma “La que
siempre sorprende, México es una sorpresa... La noche nos puede parecer enorme y
muy oscura, pero en estos dias he podido constatar que en este pueblo existen mu-
chas luces que anuncian la esperanza... muchos hombres y mujeres, con su esfuerzo

40- Colegio de Bachilleres es una de las escuelas de nivel medio superior de cardcter publico mas reconocidas de la frontera.
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de cada dia, hacen posible que esta sociedad mexicana no se quede a oscuras”(ACI
Prensa Vaticana, 2016, pp. 85-86). La categoria de lo observable en el modelo de
Kazancoglu y Dirsehan (2014) dio la impresion de ser incluyente, no era un mensaje
para catdlicos, era un mensaje para todos aquellos que quisieran participar en la ar-
gumentacion de la reconstruccién de la marca ciudad, por si sola la visita no es la
panacea de los males ni ausencias que sufre la ciudad, sin mucho puede llegar
a ser un impulsor de proporciones globales para renovar la imagen y fomento
delaidentidad e imagen del lugar, ambos conceptos puntuales para detallar lo
que se quiere dar a conocer tanto al mercado interno como externo de las
condiciones del lugar de estudio.

54 La experiencia del sabor. Esta categoria no tuvo algtn ajuste. Los restaurantes no
hicieron ningtn tipo de esfuerzo por presentar algtn tipo de nueva comida en honor
a Su Santidad.

5.5 La experiencia de la naturaleza. También en esta categoria del modelo no se han
percibido afectaciones o beneficios importantes. La estrategia fue de modernizar y
dar arreglo al camino que tendria el Papa Francisco en la ciudad, en especial aquel
que recorreria camino a la misa masiva de El Punto. Actividades de mantenimiento,
plantacién de algunos arboles y el remodelamiento de camellones fueron las activi-
dades realizadas. El real reto fue la recoleccion de basura en los puntos en los que
estuvo el Papa Francisco, mas de 500 toneladas de basura fueron recogidas de los
puntos*'. Es necesario comentar que hay una insatisfaccion entre la poblacion por la
disponibilidad de areas verdes en los espacios publicos, la calificacion de su calidad
es de 6.19 (Plan Estratégico de Ciudad Juarez, 2015), de esta forma el reto para el Ca-
bildo y autoridades de gobierno de la ciudad fue hacer mas atractivo el lugar acorde
a su naturaleza desértica.

5.6 La experiencia del disturbio sensorial. Tal y como fue planeado, la visita del Papa
Francisco no incluyd algun lugar marginal o que tuviera un aspecto negativo a la
percepcion. Toda la ruta papal fue disefiada para facilitar la logistica de la actividad.
Aun y cuando la ciudad enfrenta graves rezagos en infraestructura urbana, uno de
los puntos mejor evaluados por la sociedad fue el manejo de los desperdicios, un 8.54
de 10 (Plan Estratégico de Ciudad Judrez, 2015). De esta manera se puede afirmar
que es un problema menor al que en comparacion representa el agua estancada, la
contaminacion visual o el intenso ruido de la vida nocturna; tan solo esta situacion
provoca de 6 a 20 reportes diarios*.

41- http://www.radioformula.com.mx/notas.asp?Idn=571789&idFC=2016

42- http://nortedigital. mx/reportan-vecinos-quejas-por-ruido-pero-no-los-pelan/

@ Carlos Omar Irigoyen


http://dx.doi.org/10.20983/noesis.2017.2.7

La cita con el destino para el futuro de la marca.../ Volumen 26, Noesis 52 Julio-Diciembre 2017 www.revistanoesis.mx | 175
» Revista de Ciencias Sociales y Humanidades. ISSN-P: 0188-9834 ISSN-E:2395-8669.

El analisis de las seis categorias de Kazancoglu y Dirsehan (2014) son una base de exploracién y no
debe ser un elemento concluyente del éxito o fracaso de la marca ciudad por la visita de una personalidad
distinguida, su conceptualizacién debe generar oportunidades estructurales para enriquecer la defini-
cién de la experiencia del lugar y por lo tanto agregar elementos a la redefinicién de la marca y sacar un
provecho tangible de la visita de personajes distinguidos como presidentes, artistas, deportistas o lideres
de una especialidad como por ejemplo el Papa Francisco. Es importante agregar variables de estudio
como sustentabilidad, participacion civica, programas de gobierno, balance social, arraigo por la ciudad
entre otros. El no contemplar este tipo de visitantes es una debilidad del modelo, hay que enriquecer los
modelos de aprovechamiento de eventos de la ciudad donde se refleja el estudio de visitas distinguidas;
el modelo de Metaxas (2012) es uno de los pocos que existen en la literatura de la marca ciudad que hace
alusion a este apartado. Hay una oportunidad poder incluir en los modelos de estudio de marca pais y
marca ciudad, este tipo de actividades que estudien el impacto que puede tener en el desarrollo global
del lugar elevando su nivel de vida via experiencia del ciudadano o bien por el incremento de flujo de
inversiones al lugar.

Conclusi()n

Hay una diversidad de herramientas para analizar la visita de Su Santidad a Judrez y se puede lograr
una referencia que al igual que en el caso de Cuba, la visita de una personalidad distinguida no es la
definicion de la marca ciudad; genera elementos que coadyuvan al reforzamiento del concepto, pero
no sera automaticamente la definiciéon de la misma. Sus mensajes pueden ser catalizadores del enten-
dimiento, pero no la solucién del reto de definir la esencia de la marca ciudad, incluso como en el caso
de Cuba tampoco es la definicién de la marca nacién y es muy poco factible que en el largo plazo sea la
definicion de la marca ciudad de La Habana por mencionar una de sus ciudades. Las visitas de perso-
najes distinguidos deben ser usadas como un elemento de desarrollo y reforzamiento para la marca y
asegurar mecanismos de seguimiento para mantener la dindmica creada por este tipo de visitas. Al final,
jugara un papel importante cuando las dimensiones personales de la experiencia de la ciudad mas el for-
talecimiento de la dindmica social y econdmica de la ciudad, menos el riesgo de la experiencia citadina
logre redefinir las condiciones de la integracion del concepto de marca ciudad y solamente asi podran
aspirar modelos de marca ciudad (como Judrez) para ganar una preponderancia relativa en un ambiente
globalizado. Es importante analizar los modelos de Kavaratzis (2014), Kazancoglu and Dirsehan (2014),
asi como reflexionar sobre los potenciales errores de marca ciudad que se mencionan en los estudios de
Herstein, Berger and Jaffe (2013), como una disciplina importante para reducir las imprecisiones en
un tema especialmente sensible acerca de modelos de desarrollo social; las inconsistencias en las accio-
nes derivadas del estudio de las condiciones econdmicas, sociales y politicas que dan como resultado
la factibilidad de condiciones para la aparicion de situaciones derivadas del narcotrafico y su violencia;
ambas condiciones laceran y coartan el potencial desarrollo de la marca ciudad. Incluso, modelos sobre
atributos de la ciudad (Muiiiz, 2011), o la teoria de desarrollo de proyectos para el correcto mercadeo de
las ciudades (Martinez, 2014), deben ser integrados para dar una solucién integral al reto tan complejo
que representa crear y sustentar una marca ciudad cuando el desarrollo econdmico no se esté respaldado
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por el desarrollo social, estas circunstancias favorecen el calentamiento social; los resultados pueden ser
la falta de arraigo en la ciudad y la consecucion de una marca débil en el desarrollo de la globalizacion lo
cual inevitablemente puede concluir en un estado de necrépolis; esta ha sido una tendencia que ha sido
repetida en los tltimos 50 afos y cuyo mejor ejemplo lo podemos visualizar en la ciudad de Detroit en
Estados Unidos; aunque analizando el fenémeno Ciudad Judrez las condiciones prevalecientes indican
que si no se llevan a cabo las actividades correspondientes la marca ciudad terminara siendo arrastrada
a la anarquia que implica la realidad de una necrépolis. Aun asi, el bagaje social que representa la visita
del Papa Francisco a un lugar, puede generar una personalidad atractiva via actividades de anfitrio-
nismo por la ciudad, corregir problemas de estrategia para la percepcion del lugar, una nueva forma
de administrar el tiempo libre y de restituir el dafio en el tejido social, dar amplia experiencia en el uso
correcto de los elementos del modelo de comunicacion para alimentar el conocimiento, el compromiso y
la preocupacion de los actores que disfrutaran y usaran el espacio publico llamado ciudad. Es solamente
la piedra angular sobre la cual se pueden hacer planteamientos de una nueva definicién de marca ciudad,
la visita del Papa Francisco a la ciudad es un importante revulsivo y catalizador del desarrollo de marca,
pero no puede ni debe ser utilizado y mucho menos conceptualizado como el principal argumento para
rehacer la marca ciudad. Esta condicion sélo se lograra si desarrollamos una combinacion de estrategias
en las que se involucren de manera activa, la iniciativa privada, la academia, el gobierno y la sociedad. Es
lo que se ha dado a llamar la creatividad sinérgica, la integracion y el entendimiento para dar un mayor
realce competitivo a las ciudades (Morte et al., 2005). Los eventos, situaciones y personas no tienen el
poder por si solas para desencadenar movimientos de desarrollo de marca ciudad,; los involucrados en
la construccion de la marca ciudad deben amalgamar y dirigir los esfuerzos de manera integral para
generar de manera puntual las condiciones de la marca ciudad y generar una identidad, una imagen y
por supuesto los elementos racionales y emocionales que son los activos principales de la constitucion de
la marca, al final del dia si los elementos amalgaman el resultado conductual de una marca ciudad tiene
que ser el arraigo y el amor por la ciudad. Como fin dltimo de la herramienta de la marca ciudad debe
ser la felicidad de los actores sociales que conviven en la ciudad, es ver por el “bien colectivo de toda la
comunidad” (Alameda & Fernandez, 2012, p. 10).
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