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Ciudad Global. Imagen urbana,
identidad cultural y marca

Global City. Urban image, cultural identity and brand.

Carina Acosta Mendoza

Recibido 11/enero/2012 dictaminado 16/febrero/2012

Resumen

A través de este estudio se analiza la visién actual del concepto de la
ciudad global, tomando como puntos particulares las implicacio-
nes en imagen urbana, la identidad cultural y la marca.

Si bien, las ciudades hoy en dia constituyen un papel vital para
sus paises, tratando de lograr un avance significativo que las haga
diferentes de las demds, éstos cambios o avances son persuadidos
por la globalizacién.

Este trabajo comienza a partir de una recopilacién bibliografica
de los conceptos de globalizacién, imagen, imagen urbana, iden-
tidad cultural y marca, ya que es importante tener una revisién de
conceptos que fundamenten el ensayo. Asi también se pretende ha-
cer un andlisis de puntos de vista de diferentes autores que afirman
que la globalizacién es un fenémeno cuya finalidad podria ser cau-
sante de la disolucién de las ciudades, asi se rastreardn casos de es-
tudio para concebir de una manera puntual estas transformaciones.

Este objeto de estudio es importante porque la globalizacién nos
plantea ideas para entender el concepto de ciudad, imagen urbana,
identidad cultural y marca; y c6mo estas han sufrido cambios a
partir del estudio y entendimiento propio de la globalizacién.

Palabras clave: Globalizacidn, Imagen, imagen urbana, identidad
cultural y marca.

Abstract

Across this study there is analyzed the current vision of the concept of
the global city, taking the implications as particular points in urban
image, the cultural identity and the brand.

Though, the cities nowadays constitute a vital rol for his countries,
trying to achieve a significant advance that makes them different of



other, these changes or advances are persuaded
by the globalization.

This work begins from a bibliographical
summary of the concepts of globalization, im-
age, urban image identity and brand, since it
is important to have a review of facts and cases
of study that base the investigation. One will
penetrate into the concept and the current idea
of what is understood by global city as well as
his evolution and understanding from the dif-
ferent studies related to the urban image, the
cultural identity and the brand of city. This
way also one tries to do a review of points of
view of different authors who affirm that the
globalization is a phenomenon which purpose
might be a causer of the dissolution of the cit-
ies, this way cases of study will be traced to con-
ceive in a punctual way these transformations.

This object of study is important because
though, the globalization raises his ideas to
understand the concept of city, urban image,
cultural identity and brand; and how these
have suffered changes from the study and own
understanding of the globalization.

Key words: Globalization, Image, urban
image, cultural identity and brand.

Introduccion

“Un cambio en el entorno puede ser un
crecimiento o una decadencia, una simple
redistribucién, una variacién de intensi-
dad, una alteracién de la forma. Puede ser
una perturbacién seguida de una restaura-
cién, una adaptacién a nuevas fuerzas, un
cambio deseado, un cambio incontrolado.
Los cambios, cuando se dirigen, van desti-
nados a alcanzar estados mds deseables o,
al menos, a evitar estados peores. No obs-
tante, todos los cambios implican costos:
econdmicos, técnicos, sociales o psicoldgi-

cos” (Lynch, 1975: p. 218).

Durante las tltimas décadas del siglo xx e
inicios del siglo xx1 se presentaron una se-
rie de eventos sociales, tecnoldgicos y eco-
némicos que modificaron sustancialmente
la forma de vida a nivel mundial, aparece

el “boom” de la tecnologia en los 90’s que
propicié un radical cambio en la expresién
abriendo paso a una amplia pluralidad de
opciones, se podria decir en cierta medida
que los adelantos tecnolégicos en los cam-
pos de la informdtica y las comunicaciones
han propiciado éste fenémeno de la globa-
lizacién, con origen econémico, y, con uno
de los objetivos, segtin algunos autores, de
desaparecer las fronteras y permitir el trdn-
sito libre de personas, productos e ideolo-
gias. Hoy en dia existe un consenso cada
vez mas amplio que afirma que las ciudades
se encuentran experimentando cambios
significativos derivados de los procesos de
globalizacién econdmica y cultural.

La globalizacién hoy en dia, ha tenido
implicaciones en dmbitos de la identidad
cultural, la imagen urbana y la marca de las
ciudades. La idea de habitar en un paraiso
sin importar la parte del mundo, surge en
cierta medida de la proyeccién de la marca
de la ciudad asi como de la proyeccién de su
identidad cultural y el medio de comunica-
cién por el cual se envia, que tiene relacién
con el consumismo, los grandes consorcios
comerciales se pueden encontrar en cual-
quier parte del mundo, dando entrada a
una homogeneizacién creciente al mestizaje
intercultural, donde las identidades regio-
nales se ven opacadas y relegadas por una
identidad global. Asi los habitantes de las
dreas urbanas caen victimas de la comercia-
lizacidn, con tal influencia que, en el sentido
de identidad se mal interpreta o permanece
con cierta ambigiiedad.

La globalizacién es un fenémeno que
quizd siempre haya existido, pero que sin lu-
gar a dudas hoy en dia se ha figurado como
un creciente fenémeno que ha cobrado im-
portancia en las transformaciones urbanas
y que ha tenido implicaciones en la imagen
urbana, la identidad cultural y la marca de
las ciudades.

Es intencién de este ensayo hacer una
acercamiento a éstos conceptos y llegar a
una aproximacién del estudio de las trans-
formaciones urbanas debidas a la globali-
zacién, es por eso que se estructura en una
primera parte el concepto de globalizacién
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analizando los principales conceptos traba-
jados al respecto asi como una segunda parte
de la idea que se tiene de imagen e imagen
urbana global, la identidad cultural vs. la
globalizacién, una siguiente parte en don-
de se estructura la construccién globalizada
de la marca de ciudad y por dltimo algunas
reflexiones acerca de si la globalizacién y el
uso del término son algo contempordneo.

Todos hablan de
“Globalizacion”

Es verdad, todos o al menos la mayoria de
la gente hemos hablado de globalizacién, o
por lo menos hemos pronunciado la pala-
bra, pero en realidad, cuando se habla del
termino, ja qué se refiere?.

Segtin Machado (2001) la globalizacién
tiene numerosos matices y su connotacion
cambia de acuerdo al enfoque que se le dé,
en los dltimos afios el concepto pasé a ser
utilizado de forma mds fuerte, generalizan-
do su uso en campos de economia, ense-
fanza, politica y en los medios; asi también
es un término que ha sido asociado a otros
conceptos como modernidad, mercado,
integracién, hasta volverse una referencia
obligatoria en la expansién de mercados, el
consumo, la moda, la comunicacién y las
tecnologfas de la informacién.

Para Grun (1995), la globalizacién es
definida como el proceso de desnacionali-
zacién de los mercados, la politica y las leyes
en el sentido de interrelacionar a la gente y
los pueblos por el bien de ambos. Afirman-
do este concepto Marandet (2008) asegura
que la globalizacién se refiere a redes insti-
tucionalizadas de vinculos a nivel mundial.
La idea de la globalizacién propone una
creciente amplitud en el flujo de relaciones
tanto de los estados como de las sociedades
interconectadas en todo el mundo, mientras
que Ferrer (1999) afirma que la globaliza-
cién es una integracién planetaria.

Por otro lado, en el libro “Local y Glo-
bal”, Castells (1997) comenta que la globali-

zacién en el dmbito de la economia depende

de las naciones, empresas e individuos, de
movimientos de capital, de cadenas de pro-
duccidn, todo ello se interrelaciona en el
conjunto del planeta, asi comenta también
Castells (2010) que la globalizacién estd in-
timamente relacionada con las transforma-
ciones locales que ocurren en las ciudades
cuando se dan procesos de accién a distan-
cia. Para Del Cerro (2011) la globalizacién
hace sentir sus efectos cuando se da un
proceso de transformacion local y regional
por medio de una expansién internacional,
de ahi que el concepto de globalizacién
pueda entenderse con la idea de “accién a
distancia” en la medida en que esa accién
involucre procesos o personas en territorios
nacionales diferentes.

Entendimiento
del concepto
de imagen

La palabra imagen posee un sinntimero de
significados y usos, el Diccionario de la len-
gua espariola conceptualiza la palabra ima-
gen como una representacién y semejanza
de algo, para Bartlett (1932) la imagen es
un esquema imaginativo, para Rapoport
(1977) la imagen es segiin el contexto, un
mapa, una norma, un estereotipo o un con-
cepto, por otro lado Moles (1981) teoriza
sobre el término afirmando que una ima-
gen es un soporte de comunicacién que
materializa, para Harrison (1971) una ima-
gen es una representacién de un objeto o
medio por parte del individuo a través de
la experiencia.

Como bien se presenta, el concepto de
imagen se ha utilizado para expresar y re-
presentar diferentes actitudes, respecto a la
ciudad, se utiliza el término en un sentido
mds estilistico, es un concepto del término
mas cercano al de la imagen publicitaria, se
utiliza también como una estrategia empre-
sarial, pensando a futuro, como “imagen a
futuro”.
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Figura 1. Vista de la
ciudad de Chicago

hacia el lago Michigan.

Fotografia tomada
desde el observatorio
de la torre Sears.
Fotograffa: Carina
Acosta Mendoza

Imagen urbana global

Lynch (1960), hace uso del término de
imagen urbana cuando se refiere al objetivo
de sobresaltar la apariencia visual de las ciu-
dades, de la legibilidad de esos elementos
de la imagen urbana como sendas, barrios,
nodos, bordes. Sin embargo, cuando habla-
mos de imagen urbana global, nos acerca-
mos a la idea generalizada de concebir una
imagen representativa de una ciudad “mo-
derna”. He aqui algunas reflexiones que
pretenden ayudarnos a comprender el fe-
némeno de la globalizacién desde perspec-
tivas de la imagen urbana, segiin Del Cerro
(2011), La globalizacién no es solo una
fuerza externa que nos ayuda a determinar
el destino de localidades y territorios, sino
que la globalizacién estd compuesta por las
relaciones entre estos territorios en dife-
rentes escalas espaciales y estos territorios
a la vez estdn influenciados por la imagen
de territorios mayores. Asi, segtin Del Ce-
rro (2011), la idea del espacio es funda-

mental para analizar la globalizacién, pues
es fundamental en dos sentidos, primero
es entendido como “posicionalidad” en
la economia global y en segundo lugar es
comprendido como lugar a nivel local. Asi
pues, y en términos mds generales podemos
decir que las ciudades se ven influenciadas
por las imdgenes urbanas de las otras.

Identidad cultural vs.
Globalizacion

Segtn afirma Font (1997) los cambios ocu-
rridos a partir de la globalizacién en con-
textos econdmicos y los avances tecnoldgi-
cos, entre otros factores, han alterado el uso
del territorio por diferentes grupos sociales,
hasta el grado de que actualmente se ha-
bla de una nueva relacién entre la sociedad
y el territorio. Asi la identidad cultural se
ve influenciada por otras identidades con
la intencién de mantenerse bajo el mismo
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nivel o status de identidad social y cultural.
Como bien afirma Mattos (2002), cuando
se estudian los procesos de transformacién
de las ciudades, todas las ciudades son in-
fluenciadas por el proceso de la globaliza-
cién, asi, el autor asegura que gran parte
de los estudios urbanos y territoriales acer-
ca de estas transformaciones coinciden en
que uno de los cambios mds importantes
es la recuperacién de la importancia de
las ciudades asi como su crecimiento y su
identidad; teniendo como resultado nuevas
formas de expansién metropolitana.

Por otro lado, Castells (2005) propone
que la identidad debe ser definida como la
busqueda de lo propio, el ser “nacional” y el
sentido bdsico y esencial de un pueblo. Asi
esta esencia es lo que diferencia e identifica
a un pueblo de los demds. Asi, la globaliza-
cién puede repercutir en cuestiones de pér-
dida de identidad por el hecho de intentar
competir con otras ciudades.

Otro punto importante es la ripida inter-
nacionalizacién de los procesos econémicos;
el empleo de todas las nuevas tecnologias
de la informacién y las nuevas formas de
produccién, que han contribuido a que la
cultura se vuelva un producto y por lo tanto
un factor de produccién (Thrift, 1995).

Tomando en cuenta de que el contexto
actual en el que vivimos es un mundo glo-
balizado, existe el caso frecuente en el que
las ciudades mds pequefas se ven influen-
ciadas por las grandes ciudades afectando a
las primeras considerablemente en el senti-
do de pérdida de identidad, cultura, entre
otros aspectos signiﬁcativos, convirtiéndose
asi estas pequefias ciudades en lugares que
no ofrecen competencia alguna ni interés de
visita y recuperacién por parte de los ciuda-
danos. (Marrero, 2004).

Como bien menciona Friedmann
(2003), las ciudades tienen la necesidad de
la diferenciacién, es por eso que el marke-
ting asume hoy una gran importancia en el
desarrollo no sélo de una actividad econé-
mica, sino también social y es importante a
la vez considerar también las implicaciones
que con la globalizacién se pueden conlle-
var.

La construccion
globalizada de la marca
de ciudad

Como punto de partida para hablar de la
ciudad global, nos remontamos por un mo-
mento a los afos 80; a las ciudades de pro-
mocién, de las cuales afirma Hall (1996) la
idea que predominaba del concepto de ciu-
dad en ese entonces era la de una mdquina
para crear riqueza, asi, se vefa la manera de
embellecer ciudad para vender.

La marca de ciudades, segtin afirma Ka-
varatzis (2004) se encuentra en una fase
inicial, a excepcién de algunas estrategias
emprendedoras por algunas de las ciudades
que van a la vanguardia referente a temdti-
cas de gestién de ciudades y administracién.
Algunas ciudades sin importar dimensio-
nes o zonas geogréficas han emprendido
estrategias de citymarketing. La marca tiene
origenes multidisciplinarios ya que abarca
diferentes tipos de publico, tiene un alto
grado de complejidad, y segn el autor, debe
soportar multiples identidades. La marca de
las ciudades, como bien se comentd antes,
abarca diversas disciplinas como marketing,
comercio, promocién turistica, relaciones
internacionales, desarrollo econémico, po-
liticas publicas entre otros.

Un ejemplo claro de la marca de ciudad
la podemos presenciar en la ciudad de Chi-
cago Illinois, comtinmente conocida como
“La ciudad del viento”. ;Cudl serfa la marca
de la ciudad de Chicago sin los rascacielos?
Indudablemente uno de los fuertes atrayen-
tes de la ciudad son sus altos edificios, entre
ellos la torre Sears; que en su momento fue
la m4s alta del mundo y la Torre Hancock
(Ver figura 1).

Hoy en dia, y como antecedente, vivimos
en la ciudad global, donde vive la ciudad
anuncio. La ciudad anuncio es pues, como
bien comenta Venturi (1977) la ciudad en
donde predomina la imagen, los anuncios
luminosos, espectaculares que acaparan toda
la vista del transetinte, la ciudad en donde
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los ciudadanos se convierten en consumido-
res persuadidos no por la arquitectura, sino
por las imdgenes que en ella predominan.

Por otro lado, Lynch (1960) afirma que
para que una imagen posea valor para la
orientacién en el espacio vital, es indispen-
sable que cumpla con diversas cualidades.
Debe ser suficiente, Ginica y auténtica, v,
debe permitir que el individuo actde dentro
de su medio ambiente en la medida que el
lo necesite. Asi, teniendo como referencia
este argumento que Lynch nos proporciona
podemos afirmar entonces que nuestra épo-
ca, segin Lipovetsky (2010) es testigo del
advenimiento de una era de cultura mundo
en donde la identidad cultural se ve relegada
por las nuevas tendencias, y, las ciudades se
ven bombardeadas por imdgenes y por lo
tanto, por el consumismo provocado por la
globalizacién.

Citymarketing:
;\Venta de
ciudades?

Es aqui en donde el citymarketing o la mar-
ca de ciudades, como fenémeno propone
estrategias de mercado al sector publico
para conseguir una mejor gestién de las
ciudades, procurando un desarrollo urbano
arménico, potenciando sus valores y opor-
tunidades. En el mundo globalizado en el
que vivimos segiin afirma Lynch (1960)
el medio ambiente sugiere distinciones y
relaciones para que exista una real compe-
tencia y una diferenciacién entre lugares.
Afirmando esta propuesta, Puig (2009) nos
invita en su libro “Marca ciudad” a disefiar
o redisefar las ciudades tomando en cuen-
ta su identidad, rescatando o valorando
sus aspectos culturales para de esta manera
proyectar una marca auténtica de ciudad,
y es asi como quizd debiera ser considera-
do el citymarketing, como una herramien-
ta para proyectar a través de la imagen la
identidad cultural de las ciudades; como
menciona Puig (2009), siendo originales y

auténticos; se trata de “vender” una ciudad
por sus propios atributos, no por atributos
disenados y creados pensados en el tnico
beneficio de vender la ciudad por vender la
ciudad a costa de lo que sea.

Globalizacion: Novedad
con historia

Segtn Parodi (2005), la globalizacién no es
un fenémeno completamente nuevo, aun-
que asi se nos ha presentado, sino que mds
bien, es un fenémeno que puede estar to-
mando diferentes formas en la manera que
avanza la historia.

Hoy en dia se nos presenta la globali-
zacién como una gran amenaza, pero a la
vez como una fuente de oportunidades para
todas aquellas ciudades que estdn en con-
diciones de aprovecharlas, ya que segin un
estudio de la oNu, para el afio 2030, mds
del 60% de la poblacién del mundo vivird
en las ciudades, con esto podemos pensar
que las ciudades deberdn estar preparadas en
dmbitos politicos, econdmicos, y de infraes-
tructura, considerando que el fenémeno
de la migracién puede repercutir relevan-
temente en la imagen urbana, la identidad
cultural y por lo tanto en el proceso mismo
de disefio y marca como proyeccién de las
mismas.

Entonces, se podria decir que la globali-
zacién generarfa un drea de oportunidad de
crecimiento en cuanto a la imagen urbana,
la identidad cultural y la marca de ciudades
que como ventaja, podria traer a las ciuda-
des, segtin las predicciones de la onv.
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