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Anélisis del City Branding y la Imagen de Marca a través de los Medios de
Comunicacion Online y el Social Media: Caso Medellin (Colombia)

Alvaro Fierro*; Alexander Zufiiga-Collazos?; Marysol Castillo-Palacio® y César Mazo
Gonzélez*

Resumen. El presente articulo desarrolla una propuesta conceptual y metodolégica para
estudiar el City Branding y la percepcion de la imagen de la marca Medellin-Colombia.
Utilizando técnicas de analisis multivariante y un Analisis de Minimos Cuadrados
Ordinarios (MCO) se analizé el comportamiento de los usuarios de las redes sociales y
Social Media en pos de comprobar como las menciones en Internet repercuten en la imagen
de la marca de esta ciudad. El resultado de esta investigacion permite identificar cual es la
percepcion que tienen los cibernautas, y asi mismo, contribuye a que los gobiernos y las
empresas puedan tener una nueva herramienta para orientar sus estrategias de mercadeo.
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Abstract. This study develops both conceptual and methodological proposal to study the
City Branding and Medellin’s brand image. Using multivariate techniques and Ordinary
Least Squares (OLS) analysis, the behavior of users of social networks and social media
after checking how the mentions on the Internet affect the brand image of this city, was
analyzed. The result of this research allows identify netizens perceptions, and helps
governments and businesses to guide their marketing strategies.
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Introduccion

Las ciudades en la actualidad se estan convirtiendo en escenarios donde se concentra gran
parte de las actividades econdmicas, politicas y culturales del planeta, las metropolis y sus
gobiernos hoy dia compiten por captar el mayor nimero de inversiones Yy turistas, a raiz de
lo anterior, las urbes y sus directivas han tenido que incorporar nuevas estrategias de
marketing y City Branding. Asimismo, el espacio de las ciudades no solo es fisico, las
fronteras y los limites de las urbes ya no obedecen a su geografia, la ciudad hoy dia se
encuentra en Internet, los Social Media y los diferentes entornos virtuales.

Debido a la globalizacion y la fuerte competitividad, las ciudades se promocionan en el
escenario mundial a través de diferentes estrategias mercantiles, el City Branding y sus
fundamentos ayudan a impulsar la creacion y construccion de una o varias marcas con el
fin de diferenciarse, mostrar sus buenos atributos y especialmente construir imagenes
positivas que incentiven la migracion de nuevos clientes y negocios.

Pero, para crear imagenes positivas de ciudad y crear un ambiente de confianza para los
inversionistas es fundamental entender el comportamiento y la percepcién de los usuarios,
de ahi que, las ciudades y sus gobernantes deben de prestar especial atencion a las imagenes
positivas 0 negativas en la web, identificar las diferentes fuentes de informacion virtual,
reconocer que informacion circula en las redes, y en el caso de hallar asociaciones
negativas de la ciudad, las administraciones deberan de tomar medidas al respecto, debido a
que una imagen deteriorada de una ciudad puede afectar la eleccion de un destino, incluso,
sino se tiene cuidado con los contenidos que se generan en internet, los comentarios
negativos se propagan rapidamente y estos pueden perjudicar los esfuerzos comerciales
conduciendo a pérdidas significativas.

En este articulo, el lector encontrara una metodologia que combina los métodos cualitativo
y cuantitativo. Los dos primeros apartados exponen las conceptualizaciones y los
argumentos de autores reconocidos entorno a los temas del City Branding, la marca e
imagen de marca, y su relacion con las fuentes de informacion en Internet, es importante
mencionar que el enfoque para Internet esté en los Social Media y las redes sociales, medio
de donde fueron extraidos los datos para aplicar el método cuantitativo.

En el tercer apartado se desarrolla la metodologia, en esta seccion se evallUa el impacto del
Social Media en el City Branding mediante técnicas de analisis multivariante en pos de
comprobar como las menciones en Internet repercuten en la imagen de la marca de
Medellin-Colombia. Concretamente, a la hora de cuantificar la imagen de marca de la
ciudad de Medellin, se parte de una base de datos recogida a lo largo del periodo
comprendido entre Agosto y Noviembre de 2014 y extraida y desagregada entre menciones
de medios online y redes sociales. Esta metodologia se utiliz6 como una aproximacion al
sentir general de los mercados analizados- los principales mercados emisores de turismo de
Medellin-, a saber, Argentina, Colombia, Ecuador y Espafia sobre la marca Medellin. Esta
recoleccion de opiniones es de caracter cualitativo, pero que en pos de la inferencia



RCVISTA

Espacios. Vol. 36 (N2 18) Afio 2015. Pag. 18. http://www.revistaespacios.com/

estadistica y de cara a crear un modelo econométrico se han convertido en nimeros
absolutos. Los datos se recolectaron mediante un dispositivo de monitorizacion web a partir
de cinco palabras clave- o keywords- relativas a la marca de la ciudad. Estas representan
aspectos turisticos, culturales y sociales de la ciudad de Medellin, tanto positivos como
negativos. Se realizo un Analisis de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCQO) para conocer si
alguna de las variables que se han escogido como representativas de la imagen de marca de
Medellin via Web resiste la inferencia estadistica.

En el cuarto apartado se presentan los resultados de la investigacion y para finalizar se
exponen las conclusiones.

Con esta investigacion se espera que la sociedad en general, la comunidad académica, las
empresas y los gobiernos de las ciudades obtengan una nueva metodologia para
comprender el comportamiento de los usuarios y su percepcién en la web, los medios de
comunicacion en Internet, los datos e informacion que circulan en Internet, los Social
Media y las redes. Asimismo, este estudio tiene la intencion de contribuir a futuras
investigaciones en torno al estudio del City Branding y las imagenes que se generan de las
ciudades en Internet, con el fin de ayudar a los dirigentes y empresarios a tomar mejores
decisiones y orientar las estrategias de mercadeo.

1. City Branding, Imagen de Marca y Social Media

En la actualidad, los planteamientos de City Branding se han convertido en técnicas
esenciales para promocionar y posicionar las ciudades en el mundo. La construccion de una
marca 0 marcas que permitan amplificar las estrategias de marketing y la diferenciacion en
un mercado global estan mediados por la informacion que se encuentra en Internet o en los
medios virtuales, en consecuencia, las metropolis y sus gobernantes incorporan las
nociones del City Branding a través de Internet con la intencién de construir imagenes
positivas para persuadir a los inversionistas y turistas potenciales.

Segun Kriekaard (1994) citado por Gelders, Van Zuilen (2013), define City Branding como
el conjunto de actividades de una ciudad destinadas para iniciar, promover, facilitar,
fomentar y ejecutar transacciones de acuerdo a las actividades que se articulan con la
estrategia de ciudad, y que son coordinadas por las autoridades de la urbe.

El City Branding o la marca de la ciudad, se basa en su propia identidad, la cual esta
compuesta por diversas variables contextuales y valores tales como su historia, demografia,
economia y la politica (Kavaratzis, Ashworth, 2005; Smidt-Jensen, 2006; Zhang, Xiaobin,
2009). A diferencia de las marcas de productos y de servicios, que son impulsados por las
fuerzas del mercado, la marca ciudad y el marketing de lugar son fomentados por la
necesidad de diversificar las economias locales ante el declive industrial, atraer el turismo y
la inversion extranjera, capturar el sello de eventos y convenciones y ganar premios
econdmicos (Kotler et al., 1993; Matson, 1994).
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De acuerdo con Ashworth (2009), una de las finalidades de la marca ciudad o la marca de
lugar es descubrir o crear singularidad, lo que hace la ciudad diferenciable de otras. Sin
embargo, desde un punto de vista general, otros autores argumentan que la marca de una
ciudad se basa principalmente en tres atributos clave: imagen, singularidad y autenticidad,
incluso (Kavaratzis, Ashworth, 2007) aseveran que casi todas las ciudades implementan la
marca ciudad para mejorar su imagen.
Las ciudades desarrollan estrategias con el fin de promocionarse y vender la ciudad en un
mercado global (Riza et al., 2012). Una revision de la literatura revela que hay
principalmente tres enfoques para la promocion de ciudades: mega eventos culturales,
restauracion y promocion del patrimonio y la construccién de edificios emblematicos
(Hankinson, 2006; Kavaratzis, 2005), donde el principal motivo es crear una imagen
identificable de la ciudad. Desde un enfoque holistico, la marca de ciudad sirve como un
medio de promocion para la creacién de una imagen Unica (Riza et al., 2012). A partir de
lo anterior, se puede inferir que cuando se desea estudiar la marca de una ciudad, se deben
identificar cuales son los objetos, lugares, monumentos, tradiciones culturales, etc.
caracteristico y Unico de la ciudad, ya que estos representaran la imagen de la marca.
Ahora bien, cuando se piensa promocionar una ciudad en el mundo es indispensable
entender el comportamiento de la marca ciudad en el escenario virtual. Las fuentes de
informacion afectan la percepcién de la imagen de una ciudad como destino, en ese sentido,
los investigadores han explorado las conexiones entre el uso de fuentes de informacion y la
formacion de la imagen: en la literatura se da evidencia que describe como las fuentes de
informacién influyen en la evaluacion cognitiva de un destino (ciudad) pero no su imagen
afectiva (Woodside, Lysonski, 1989; Gartner, 1993; Baloglu, McCleary, 1999).
El trabajo realizado por Um, Crompton (1990) propone que fuentes externas como el Social
Media, redes online, etc., afectarian a las creencias cognitivas de un destino y por
consiguiente podrian influenciar en la eleccion de éste como destino final. Inclusive, de
acuerdo con el trabajo realizado por Llodra-Riera et al., (2015), las iméagenes de un destino
turistico como el de una ciudad a menudo dependen de la informacion y los contenidos
generados en linea a través de diferentes medios como: redes sociales, paginas web, blogs,
etc. por los viajeros, proveedores y residentes. Por lo tanto, es interesante tener en cuenta
coémo dicho contenido contribuye no sélo a la creacion de la imagen de un destino, sino
también en los cambios que se podrian generar sobre dicha imagen.
Desde otros enfoques, varios trabajos sefialan que los comentarios negativos de los
consumidores en espacios web 2.0 se propagan rapidamente, y poseen un gran potencial
para dafar la imagen y la reputacion de una marca (Siano et al., 2011). El potencial
impacto, las consecuencias de un video negativo o un terrible comentario es muy complejo
y dificil de medir (Llodra-Riera et al., 2015).
Una revision de la literatura sobre los andlisis cuantitativos relativos al Social Media, el
City Branding, la imagen de marca y la inferencia estadistica, revela que la metodologia
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que se expone en este articulo se utiliza en investigaciones diversas, centradas en materias
tales como el turismo cultural a proposito de los museos (Plaza, 2006); la efectividad de las
visitas a la web y busquedas online tratadas con series temporales (Plaza, 2009); la
influencia negativa del peso de la violencia en la imagen de marca de un territorio (Plaza,
2002); la conducta de repeticion de los visitantes a un elemento cultural como es un museo,
(Brida et al., 2012)- en este caso, el Museo de Antioquia -; o las investigaciones del poder
del microblogging como una forma del boca-a-oreja para compartir las opiniones de los
consumidores en relacion con las marcas (Jansen et al, 2009). El analisis de fuentes de
informacion como el Social Media y su impacto en la generacion de imagen de marca en
ciudades es complejo y requiere de mayores examenes que permitan entender de una mejor
manera estas relaciones. En concreto, la evidencia empirica es aun incipiente (Choi et al.,
2007), de ahi que esta investigacion aporta significativamente a esta problematica, debido a
que a través de la informacion consignada en Internet, transforma los datos en fuente
empirica y analiza la imagen de Medellin en los medios online y redes sociales.

2. La influencia del Social Media en la Imagen de Ciudad

Hay una conexion esencial entre el Social Media y el City Branding. Esto se debe a que las
estrategias comerciales dependen de los medios de comunicacion y de manera particular de
Internet y sus contenidos. En el mundo contemporaneo las ciudades compiten por atraer
inversiones y turistas, y a raiz de esto, los gobiernos y sus funcionarios estan “forzados” a
incorporar las estrategias del City Branding a través de Internet y los “nuevos medios”
sociales.

El llamado Social Media es una comunidad interactiva en internet y de tecnologia de
plataforma movil, conocida como Web 2.0 (Zhou, Wang, 2014). Dicha plataforma
tecnoldgica posibilita a las personas escribir, valorar, compartir y discutir el contenido
generado por los mismos usuarios (Cao, 2011; Kaplan, Haenlein, 2009; Mayfield, 2007).
Como lo indica Levinson, (2011) también pueden denominarse “nuevos medios”, para
diferenciarse de los medios tradicionales. Los social media incluyen blogs, microblogs
(como Twitter), wikis (como Wikipedia), sitios para compartir fotografias (como Flickr),
sitios web para compartir videos (como Youtube), sitios de redes sociales (ejemplo
Facebook) y comunidades de internet (Cao, 2011; Levinson, 2011).

En 2013 una de cada cuatro personas usaban las redes sociales a nivel mundial (1.730
millones de personas) y esta se elevara a 2,55 millones en 2017 (eMarketer, 2014). Por
consiguiente, los medios sociales estdn cambiando las reglas de juego y tendran un gran
impacto en los negocios (Sands et al., 2011; Corstjens, Umblijs, 2012); transformando el
comportamiento del consumidor, las relaciones y las practicas de la marca tradicional
(Hennig-Thurau et al., 2010; Kaplan, Haenlein, 2010).

En la actualidad, los gobiernos de las ciudades han incorporado los medios de
comunicacion web en sus labores, y pueden emplean los Social Media como una
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plataforma de dialogo para discutir publicamente las politicas, compartir pensamientos de
quienes toman las decisiones y ademas, recibir una eficiente retroalimentacion del publico
en general (Xu, 2010).
Sin embargo, en un mundo capitalista donde prima el consumo y la competitividad, los
medios de comunicacion se estan convirtiendo en plataformas fundamentales para
implementar estrategias comerciales, de ahi que, los medios sociales ayudan a identificar
mejor a los clientes de la ciudad y reconocer el grado de satisfaccion, ya que el contenido
de estos medios es generado por las agencias gubernamentales y los usuarios comunes (Xu,
2010).
Los discursos publicitarios no han quedado al margen de las mutaciones y las relaciones
entre la economia y la comunicacion. La vieja idea de “comunicar las buenas cualidades de
un producto con el fin de persuadir a los posibles compradores” se ha quedado anclada en
el pasado. Los aspectos econdmicos ya no tratan de vender un producto o servicio por
medio de persuasion, es decir, la publicidad. Ahora las metas son mucho mas ambiciosas.
Los empresarios contemporaneos tienen como objetivo crear un universo simbdlico dotado
de significado: las marcas (Scolari, 2008).
De acuerdo al avance de la tecnologia de las comunicaciones en el mundo, éstas se adaptan
a los procesos de generacion de marca para las ciudades, en este sentido, Diekmann,
Cloquet (2012), argumentan que uno de los canales de comunicacion esenciales utilizados
por las ciudades para su promocion es internet, utilizada en diversas formas, ya sea a través
de paginas web estaticas o a traves de la Web 2.0 y redes sociales. Incluso, autores como
(Christodoulides et al., 2012; Helm, Jones, 2010; Davis et al., 2014) aseveran que los
consumidores ahora tienen oportunidades casi ilimitadas para relacionarse con las marcas.
También el City Branding se puede observar y estudiar desde el sector turismo con el
objetivo de posicionar ciudades como destinos turisticos a través de los medios on line,
internet se ha convertido en una fuente primaria de informacion turistica (Buhalis, 1998;
Buhalis, Law, 2008). Los consumidores anteriormente pasivos, ahora son generadores de
contenido, colaboran y comentan a través del social media (Llodra-Riera et al., 2015).
Al considerar la relacién entre la generacion de informacion digital por usuarios y la marca
de destino, Munar (2011) muestra que los turistas no incorporan los elementos formales de
las marcas de los destinos en sus cuentas personales; los lemas y logotipos son
practicamente inexistentes en este tipo de informacion.
En cambio, los turistas comparten conocimiento e informacion en linea (Buhalis, Law,
2008). Otros consumidores prefieren informacion que les genere mayor confianza en vez
del contenido publicado por las instituciones de turismo, lo que significa en ultima
instancia que podrian desafiar la capacidad de la marca del destino (ciudad) para adaptar y
encuadrar la imagen del destino (Munar, 2011). En consecuencia, los turistas influyen
activamente en la formacion de imagenes de destino a través de sus cuentas personales
publicando sus experiencias y textos o contribuciones visuales (Llodra-Riera et al., 2015).
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Es decir, que la generacion de este tipo de contenido podria afectar la forma de hacer City
Branding utilizando Social Media, debido a que la adquisicion de la informacién que ha
sido compartida a traves de Internet influye especificamente en el proceso por el cual las
personas desarrollan las imagenes del destino (Biswas, 2004).

En conclusion, Internet se ha convertido en una método de comunicacion fundamental para
las organizaciones de marketing de destinos (como ciudades), enfocado a atraer a los
turistas potenciales, al permitir proporcionar informacion sobre el destino (Law et al., 2010;
Park, Gretzel, 2007; Diekmann, Cloquet, 2012). Algunos sitios web, como los de las
instituciones de turismo locales podrian ser considerados como un medio de interés
apropiado para ser analizados con el fin de adquirir una vision global de la marca propuesta
por una ciudad, pero también la informacion generada por el publico en la red a través del
Social Media, podria ayudar a entender mejor cual es la percepcion de la imagen de la
marca de una ciudad o destino.

3. Metodologia

En esta seccion se evaltua el impacto del Social Media en el City Branding mediante
técnicas de analisis multivariante en pos de comprobar como las menciones Internet
repercuten en la imagen de la marca de Medellin-Colombia.

Concretamente, a la hora de cuantificar la imagen de marca de la ciudad de Medellin, se
parte de una base de datos recogida a lo largo del periodo comprendido entre Agosto y
Noviembre de 2014 y extraida y desagregada entre menciones de medios online y redes
sociales. Se ha considerado este rango de tiempo por dos razones:

1. Desde el punto de vista estadistico, disponer de una serie historica lo suficientemente
grande para obtener resultados robustos (N= 103 individuos).

2. Desde el punto de vista de la variedad de la muestra, por manejar una serie histérica
heterogénea, que abarca tanto la época laboral como parte de la vacacional, con los cambios
de habitos y comportamientos de los internautas.

Dicha metodologia se va a utilizar como una aproximaciéon al sentir general de los
mercados analizados- los principales mercados emisores de turismo de Medellin-, a saber,
Argentina, Colombia, Ecuador y Espafia sobre la marca Medellin. Esta recolecciéon de
opiniones es de caracter cualitativo, pero que en pos de la inferencia estadistica y de cara a
crear un modelo econométrico, se han convertido en nimeros absolutos. Las variables
deben ser cuantitativas. Para esta muestra, se han considerado que las menciones relativas
a un item cultural y turistico representan una imagen de marca positiva, y por el contrario,
las menciones sobre la seguridad contribuyen a perpetuar su imagen peyorativa.

Tipo de Datos
Los datos se han recolectado mediante un dispositivo de monitorizacion web a partir de
cinco palabras clave- o keywords- relativas a la marca de la ciudad. Estas representan
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aspectos turisticos, culturales y sociales de la ciudad de Medellin, tanto positivos como
negativos.
Se estima como una de las palabras clave Biblioteca Espafia, a partir del planteamiento de
Lynch (1960), que se refiere a que los elementos urbanos como los edificios monumentales
y espacios publicos conforman la imagen de una ciudad. La Biblioteca Espafia es de acceso
publico y cuenta con una infraestructura admirada por su imponente y moderno disefio
arquitectonico, lo cual la posiciona como uno de los edificios emblematicos de la ciudad y
como un elemento de promocion de la ciudad.
La segunda palabra clave tomada para este articulo es Jardin Boténico, porque es un
espacio publico, y como lo expresa Lynch (1960) esta caracteristica es un elemento que
influye en la imagen de la ciudad. Este espacio cuenta con un moderno disefio
arquitectonico y con infraestructura adecuada para la creacion de eventos, ademas cuenta
con grandes areas al aire libre con diversas especies de flora y fauna.
Por otra parte, como lo sugieren Kavaratzis, Ashworth (2005), Smidt-Jensen (2006) y
Zhang, Xiaobin (2009), la identidad de una ciudad la cual es el punto central de su marca,
esta representada por diversas variables del contexto entre ellas la historia, es por esta razén
que se estima como la tercera palabra clave: Seguridad Medellin, aspecto que en términos
negativos ha marcado la historia de la region y su poblacién, a través del fenémeno del
narcotrafico y el terrorismo a finales de los afios 80, lo cual ha generado dafios a la imagen
de la ciudad.
La cuarta palabra clave incluida en el trabajo es Museo de Antioquia, el cual, junto a la
Biblioteca Espafia y el Jardin Botanico, son lugares iconicos de la ciudad de Medellin, y
como lo indican Riza et al. (2012) este tipo de lugares, asi como los objetos representativos
son elementos que favorecen la promocion de una ciudad.
Finalmente, se incluye el nombre de la propia ciudad a la que alude el proyecto, como
palabra clave: Medellin, la cual es la variable dependiente en el estudio.

La Tabla 1 describe en detalle las propiedades de los lugares y hechos que representan a la
ciudad de Medellin, los cuales fueron tomados como palabras clave para el trabajo
empirico.
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Tabla 1. Palabras clave (0 keywords)

Palabras clave Justificacion

Icono de la transformacion cultural de Medellin (Alcaldia de Medellin,
2008-2011). Este edificio gandé la VI Bienal Iberoamericana de
Arquitectura y Urbanismo, Lisboa 2008. Es uno de los principales
1 Biblioteca Espafa destinos turisticos de la ciudad en la actualidad (Guia Turistica de
Medellin-Colombia 2014-2015).

En las Ultimas décadas Medellin-Colombia ha sido una ciudad marcada
por los fendmenos de violencia, narcotrafico y grupos al margen de la
ley. La ciudad histéricamente ha reflejado en sus cifras una de las tasas
de homicidios mas altas del mundo. Sin embargo, a partir del afio 2010
2 Seguridad Medellin la ciudad presenta una propension a la reduccion de homicidios
(Medellin Como Vamos, 2014). En la actualidad, la percepcién e
imagen de Medellin se estd transformando, por tal motivo, es
fundamental estudiar la percepcién que se tiene de la seguridad de la
ciudad.

Es uno de los museos méas importantes de la ciudad, esto se debe a que
es uno de los sitios més visitados por los turistas locales y extranjeros
3 Museo de Antioquia (SITUR, 2014). Ubicado en el centro de la ciudad, cuenta con una
coleccion dedicada a Fernando Botero, uno de los artistas
contemporaneos mas reconocidos del mundo, ademas es un motor de
eventos culturales y exposiciones itinerantes las cuales estan articuladas
con Colombia, Latinoamérica y el mundo (Guia Turistica de Medellin-
Colombia, 2014-2015).

Este elemento recibe un ndmero alto de visitantes (SITUR, 2014). El
Jardin Boténico es multiproposito, presta los servicios de: educacion,
4 Jardin Boténico de eventos, festivales, ademdas, cuenta con buena infraestructura: cafés,
Medellin restaurantes, tiendas, vivero, edificio cientifico (Guia Turistica de
Medellin-Colombia, 2014-2015).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alcaldia de Medellin (2008-2011), Guia Turistica de
Medellin-Colombia (2014-2015), Medellin Cdmo Vamos (2014), SITUR (2014).

Anélisis Estadistico

Se realiza un Analisis de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO) para conocer si alguna de
las variables que se han escogido como representativas de la imagen de marca de Medellin
via Web resiste la inferencia estadistica. En general, es el método que se utiliza
ampliamente en el analisis de regresion sobre todo porque es intuitivamente atractivo y
matematicamente mas simple (Gujarati, 2004). Kendall, Stuart (1961), citados por Gujarati
(2004), afirman que un vinculo estadistico, por fuerte y sin embargo sugerente, nunca
puede establecer una conexidn causal: nuestras ideas de causalidad deben venir de fuera de
las estadisticas, en ultima instancia, de alguna teoria u otro. Lo que se puede hacer es
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comprobar si las inferencias causales que se formulan son consistentes con los datos
disponibles, para lo cual utilizamos el método de minimos cuadrados ordinarios. Bajo
ciertos supuestos, el método de los minimos cuadrados tiene algunas propiedades
estadisticas que han hecho de él uno de los métodos mas poderosos y populares del analisis
de regresion (Gujarati, 2004). El proposito del analisis de la regresion lineal es examinar un
modelo que pretende explicar el comportamiento de una variable (variable enddgena,
explicada o dependiente), que denotaremos por Y, utilizando la informacion proporcionada
por los valores tomados por un conjunto de variables (explicativas, exodgenas o0
independientes), que denotaremos por X1, X2,...X n.

A continuacion, se propone un ejemplo para cuantificar la imagen de marca de Medellin
(Y) en una serie temporal que comprende de agosto a noviembre de 2014 con las siguientes
variables explicativas propuestas: Medellin (), Biblioteca Espafa (X;), Jardin Botanico
(X2), Seguridad Medellin (X3) y Museo de Antioquia (X4), junto con una descripcion de
como cada una de estas variables ejerce su influencia en la variable dependiente Medellin.
Y se hace diferenciando entre los datos extraidos de las menciones de los medios de
comunicacion y los datos de las redes sociales. La Figura 1 muestra la relacion entre la
variable dependiente y las variables exdgenas.

Figura 1. Secuencia de las palabras clave (0 keywords)

Elementos urbanos, variables del
contexto y lugares icénicos que
influyen en la imagen de Medellin:

s =~

Biblioteca
Espafia

Jardin Botanico

Medellin

Seguridad
Medellin

/1 1N\

Museo de
Antioquia

Fuente: Elaboracién propia
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4, Resultados

Se demuestra empiricamente mediante un modelo de minimos cuadrados ordinarios que la
imagen de marca de corte negativo- la relativa a la seguridad- la impulsan mas desde los
medios de comunicacion online que desde las redes sociales, manejadas por nuevas
generaciones de ciudadanos jovenes ajenos a estos estereotipos.

Base de Datos de Medios Online

La base de datos de medios online est4 conformada por el nimero de menciones publicadas
sobre cada uno de los items o variables independientes (Biblioteca Espafia, Jardin Botanico,
Seguridad Medellin y Museo de Antioquia) en los medios de comunicacion online desde el
07/08/2014 al 18/11/2014.

El modelo cumple con todos los criterios necesarios para los modelos de regresion de series
temporales. El test de Dickey-Fuller revela que todas las variables son estacionarias. La
prueba de correlacién Breusch- Pagan detecta que no hay presencia de autocorrelacion serial.
El test de White detecta que no hay heteroscedasticidad significativa. Las regresiones estan
bien ajustadas. Como resultado de este andlisis, se confirma que la variable independiente
Seguridad Medellin es significativa para los medios online.

Base de Datos de Social Media

La base de datos de social media esta representada por el nimero de menciones publicadas
sobre cada uno de los items o variables independientes (Biblioteca Espafia, Jardin Botanico,
Seguridad Medellin y Museo de Antioquia) en las redes sociales desde el 07/08/2014 al
18/11/2014. El modelo cumple con todos los criterios necesarios para los modelos de
regresion de series temporales. El test de Dickey-Fuller revela que todas las variables son
estacionarias. La prueba de correlacién Breusch- Pagan detecta que no hay presencia de
autocorrelacion serial. El test de White detecta que no hay heteroscedasticidad significativa.
Las regresiones estan bien ajustadas. La Tabla 2 indica la relacién lineal entre la variable
dependiente, Medellin, y las independientes, Biblioteca Espafia, Jardin Botanico, Seguridad
Medellin y Museo Antioquia. Como resultado en las redes sociales, se estima que la variable
Seguridad Medellin no es significativa para los ciudadanos que muestran su opinion
espontanea a traves de estos medios.
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Tabla 2. Testeando la influencia de diversos items en la imagen de marca en los medios
online de Medellin (datos diarios)

T=103
rho = 0,60049

Coeficiente | Desv. Tipica | Estadisticot Valor p
const 903,685 84,6062 10,6811 <0,00001 [***
biblioteca_espa 7,48933 3,84923 1,9457 0,05456 |*
jardin_botanico 4,25934 4,87758 0,8732 0,38466
seguridad_medel 0,618279 0,245552 2,5179 0,01343  [**
museo_antioquia -2,84533 2,69612 -1,0553 0,29386

Estadisticos basados en los datos rho-diferenciados:

Media de la vble. dep. 994,6214 D.T. de la vble. dep. 337,7270
Suma de cuad. residuos 7080485 D.T. de la regresion 268,7933
R-cuadrado 0,391556 R-cuadrado corregido 0,366722
F(4, 98) 3,706940 Valor p (de F) 0,007469
Rho -0,058904 Durbin-Watson 2,084112
*p <0.05

**p<0.1

***n<0,01

Fuente: Elaboracion propia

Las variables explicativas no eran estacionarias; por lo tanto, se transformaron en serie
estacionarias con el procedimiento Cochrane -Orcutt (Gujarati, 2004). En cuanto a la
heterocedasticidad, el modelo fue estimado por minimos cuadrados generalizados (GMS)
donde sigma t ~ 2 se estimd mediante el cuadrado de los residuos del modelo de minimos
cuadrados ordinarios.

La Tabla 3 indica la relacion lineal entre la variable dependiente: Medellin, y las
independientes.
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Tabla 3. Testeando la influencia de diversos items en la imagen de marca en social media
de Medellin (datos diarios)

T=103
rho = -0,044258

Coeficiente | Desv. Tipica | Estadisticot Valor p
const 4167,64 925,628 4,5025 0,00002  [***
biblioteca_espa -91,9749 117,526 -0,7826 0,43575
jardin_botanico -3,91516 25,3594 -0,1544 0,87762
seguridad_medel 20,1727 14,0941 1,4313 0,15553
museo_antioquia -68,5025 55,1285 -1,2426 0,21698

Estadisticos basados en los datos rho-diferenciados:

Media de la vble. dep. 4128,670 D.T. de la vble. dep. 5080,339
Suma de cuad. residuos 2,53e+09 D.T. de la regresion 5082,035
R-cuadrado 0,038583 R-cuadrado corregido -0,000659
F(4, 98) 1,012211 Valor p (de F) 0,404981
Rho -0,001691 Durbin-Watson 2,002323
*p <0.05

**p<0.1

**1<0.01

Fuente: Elaboracién propia

Las variables explicativas no eran estacionarias; por lo tanto, se transformaron estacionarias
tomando diferencias. EIl procedimiento Cochrane -Orcutt se utilizé para transformar el
modelo tomando cuasi diferencias (Gujarati, 2004). En cuanto a la heterocedasticidad, el
modelo fue estimado por minimos cuadrados generalizados (GMS) donde sigma t * 2 se
estimé mediante el cuadrado de los residuos del modelo de minimos cuadrados ordinarios.

5. Conclusiones

En términos de City Branding, si hablamos de la marca Medellin, es comun tener
incrustado en el imaginario colectivo una ciudad asociada a la violencia y el narcotrafico.
Pero lo cierto es que la segunda ciudad principal de Colombia viene apostando desde hace
afios por una moderna estrategia de Branding cultural. Por tanto, si se pretende atraer
turistas, talento e inversion, las imagenes de marca que deben tener tanto sus habitantes
como los foraneos es de una ciudad amable, cosmopolita y, por ende, el sentimiento
negativo que ha estado tantos afios asociados a Medellin debe ser minimizado. En una
época de globalizacion digital como la actual, los viajeros estan a un click para elegir un
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destino. Asi, no es extrafio que, tras una monitorizacion web, las personas dejen de visitar
un lugar por los elementos negativos vinculados a este, aunque sean estereotipos.
Este trabajo de investigacion pretende estandarizar una metodologia por medio del andlisis
de regresion lineal de una base de datos web que sea Util para los gestores de comunicacion
de la marca Medellin y las Destination Marketing Organizations (DMOs). Asi, se
diagnostica como esta siendo asociada la ciudad en funcion de la estrategia de
comunicacion online, y tomar medidas correctoras, Si €S preciso.
Se puede concluir, por un lado, que la ciudadania, en su papel de prescriptora de Medellin
desde la espontaneidad, ha dejado de tener incrustado en el imaginario colectivo la
violencia y el narcotrafico como sefias de identidad; en cambio, los medios online
contintan “promocionando” la ciudad de esta manera, lo cual, afecta su imagen de marca.

En definitiva, con base al modelo de regresion lineal, sélo se puede afirmar es que estos
supuestos no son contradictorios y por lo tanto, pueden ser validos. Pero esto no quiere
decir que sean la Unica explicacion del fendmeno objeto de analisis, ya que es posible que
otros modelos también se adapten a los mismos datos.

Se recomienda que para futuros estudios se analice una base de datos con un mayor nimero
de observaciones, esto puede estar asociado a un periodo de tiempo de recoleccion de datos
mas amplio, asi como a una época de tiempo diferente. Se espera también que el presente
estudio contribuya metodoldgicamente, particularmente en los métodos cuantitativos, a los
préximos estudios sobre City Branding, el Social Media y como ésta ultima incide en la
imagen de marca de una ciudad. Asi, la coleccion de datos aqui extraida, a pesar de haber
sido contratada por un software profesional, es el medio para el andlisis y no el fin en si
mismo.
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