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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar la contribucién al posicionamiento de
la marca Ibagué Capital Musical desde los procesos de planificacion y gestion del
desarrollo territorial partiendo de un enfoque de investigacion cualitativo, de alcance
descriptivo e interpretativo para detectar y analizar las funciones municipales y los
procesos Yy actores sociales y politicos implicados en el objeto de estudio que fue la Marca
“Ibagué Capital Musical” tomando como referentes las politicas locales asociadas a ella, y

las percepciones de actores locales representativos del sector creativo y musical.

Los resultados develan que se ha involucrado el concepto de marca de ciudad, pero no se
alcanza una convergencia clara con el modelo de ciudad sustentado en la vocacion musical
del territorio. Los planes de desarrollo carecen de una vision de largo plazo y articulacion
entre ellos para que la marca logre ser un elemento estructurante de la vision de desarrollo;
no obstante, los planes sectoriales asociados al turismo y el Plan Municipal de la Musica
Ibagué Creativa 2021 -2025 logran un tratamiento mas integral de la marca ya que plantean

acciones en distintos frentes.

Se pudo concluir que existen avances para impulsar los productos culturales y musicales
del territorio mediante estrategias de marketing territorial, y asi generar valor agregado
publico, cultural y econdmico y vincular la marca a los conceptos de cultura, industrias
creativas, desarrollo local, marca de ciudad y planificacion del territorio, para generar una

sinergia en favor del desarrollo sostenible de la ciudad y del departamento.

Palabras Clave: Marca de Ciudad, Marketing Territorial, Industrias Creativas, Planificacion

del Territorio.



ABSTRACT

The objective of this research was to analyse the contribution to the positioning of the
Ibagué Music Capital brand from the processes of planning and management of territorial
development based on a qualitative research approach, with a descriptive and interpretative
scope to detect and analyse the municipal functions and the social and political processes
and actors involved in the object of study, which was the "Ibagué Music Capital” brand,
taking as references the local policies associated with it, and the perceptions of local actors

representing the creative and music sector.

The results reveal that the concept of the city brand has been involved, but a clear
convergence with the city model based on the musical vocation of the territory has not been
achieved. The development plans lack a long-term vision and articulation between them so
that the brand can become a structuring element of the development vision; however, the
sectoral plans associated with tourism and the Municipal Music Plan Ibagué Creativa 2021-
2025 achieve a more comprehensive treatment of the brand as they propose actions on

different fronts.

It could be concluded that there are advances to promote the cultural and musical products
of the territory through territorial marketing strategies, and thus generate added public,
cultural and economic value and link the brand to the concepts of culture, creative
industries, local development, city branding and territorial planning, to generate a synergy

in favour of the sustainable development of the city and the department.

Keywords: City Brand, Territorial Marketing, Creative Industries, Territorial Planning
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1 PRESENTACION

La imagen de un territorio se puede cambiar y construir mediante un proceso de largo plazo
que implica un esfuerzo vinculante, continuado y coordinado en el que intervienen todos

los actores del lugar, pero que aporta muchisimos beneficios a los territorios.

Recientemente se ha visto como ciudades y regiones han ido apropiando técnicas

del marketing y el branding y retoman significados que exhiben cada vez una mayor
importancia a nivel politico, turistico, industrial, generando una identidad a partir de su
transformacion en ciudades de marca, con identidad propia apoyada en valores y

personalidad ciudadana Unica.

El municipio de Ibagué, capital del departamento del Tolima, no se ha mantenido al margen
de estas tendencias y logro el reconocimiento de la marca “Ibagué Capital Musical” como
elemento clave para el desarrollo local. De esta forma, la presente investigacion tuvo como
objetivo analizar el posicionamiento de la marca y su incidencia en los procesos de

planificacion y gestion del desarrollo territorial de la ciudad.

Para ello se adelant6 una investigacion de tipo cualitativo mediante la cual se pudo
identificar el grado de convergencia y/o divergencia entre los planteamientos de los
instrumentos de planeacién y gestion para la implementacion y puesta en marcha de la
marca Ibagué Capital Musical.

El proceso de indagacion tuvo dos fuentes principales: la primera fue un analisis
documental de los lineamientos de los planes de desarrollo del municipio y otros planes
sectoriales y su articulacion a la marca de ciudad; la segunda correspondié a una indagacién
con actores clave del sector de la musica y la cultura, que permitié conocer sus
percepciones respecto de la incidencia de las estrategias y programas vinculados con el
sector, para el posicionamiento de la Marca de Ciudad. De esta manera se configuré una
vision mas exacta de la forma como ha contribuido la marca “Ibagué Capital Musical” en el

desarrollo integral de la ciudad.
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Dentro de los resultados encontrados se destaca que los instrumentos méas importantes de
planeacion, como lo son los planes de desarrollo locales y departamentales, en su mayoria
vinculan la marca como un elemento clave para el fortalecimiento de la identidad del
territorio, aun cuando sus proyectos y programas no han sido sostenibles ni han trascendido
la voluntad politica en los cambios de gobierno, por lo que no se ha logrado el impacto
esperado. Las percepciones de los actores permiten concluir que existe un bajo nivel de
apropiacion y conocimiento de la marca por lo que no se logra una transformacion efectiva
del sector cultural encaminada al mejoramiento de las condiciones econdmicas y sociales
de la ciudad y del departamento. Quedd en evidencia la pertinencia de la formulacion de la
Politica Publica de cultura que involucre de manera especifica el posicionamiento de la
marca y la creacion del sistema departamental y municipal de cultura con el fin de
garantizar la sostenibilidad de la marca y potenciar su impacto en la transformacion de las

dindmicas territoriales.
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2 ANTECEDENTES

En el nuevo marco mundial de la globalizacion producida desde finales del siglo XX, se
produjo un giro en torno a la gestion de las ciudades, a partir del cual éstas incursionan en
las transformaciones urbanas que conducen a una diversificacion de su base econdémicay
la creacion y renovacion de infraestructuras; este proceso ha trascendido al ciudadano que
transita de un concepto de usuario al de cliente en articulacion con los procesos de
planificacion y gestion del territorio, el cual debe responder a un aumento de la
competencia entre ciudades, lo que implica que los gobiernos locales deben adoptar
principios, conceptos y herramientas de gestién empresarial, tales como la planificacion
estratégica y el marketing, lo que supone introducir el concepto de mercado en las ciudades
con la consecuente transformacion en la forma de concebir a la ciudadania, a los inversores

y a los visitantes de la ciudad.

Es asi como actualmente la ciudad esta inmersa en un proceso de intercambio, generando
transacciones entre los servicios y atracciones de la ciudad y sus diferentes publicos
objetivos: ciudadanos, inversores, empresas o turistas, con lo que se teje una red de

relaciones, donde la satisfaccion del ciudadano - cliente se convierte en fundamental.

Asi, la ciudad es concebida como producto, que integra variedad de atributos tangibles tales
como construcciones, edificios, carreteras, etc, con otros intangibles como valores,
informacidn, conocimiento, imagen, marca, cultura, etc., los cuales son valorados por los
clientes en la medida en que les provean un determinado nivel de satisfaccion (Cruz Ruiz,

Ruiz Romero de la Cruz, & Zamarrefio Aramendia, 2017)

En coherencia con los anteriores planteamientos es evidente que hoy dia, los principios del
branding se aplican a los escenarios geogréaficos tangibles: ciudades, regiones y paises y las
marcas inciden en las decisiones de inversionistas y visitantes al momento de elegir un
destino. Es asi como ante la necesidad de diferenciacion, lograr una identidad propia 'y
singular es un elemento que motiva la investigacion respecto de las herramientas del
marketing y del branding en entornos espaciales. Surge entonces la necesidad de analizar

como se ha gestionado el posicionamiento de la marca y su incidencia en los procesos de
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planificacion y gestion del desarrollo territorial de la ciudad. Asi, la marca ciudad vincula
las acciones promocionales del territorio, para que ésta se convierta en el principal activo, y
como resultado la ciudad se posicione en una nueva esfera global de competitividad entre

territorios (de San Eugenio Vela, Fernandez Cavia, Nogue, & Jiménez Morales, 2013)

El diario britdnico The Guardian (The Guardian, s.f.) presentd en el 2014 los resultados de
la primera encuesta Global de Marcas Ciudad, por medio de la cual se califica el grado de
consolidacién de las marcas de ciudad en 57 de las mas importantes ciudades y que su
popularidad entre visitantes profesionales a partir de indicadores tales como infraestructura,
transporte, seguridad, desempefio econémico y presencia en Internet. Asi, en su orden las
10 ciudades con las marcas mejor posicionadas a nivel internacional son: Los Angeles,
Barcelona, Nueva York, Rio de Janeiro, Londres, San Francisco, Paris, Las Vegas, Seul y
Dubai.

Recientemente la empresa Marcas con Valores, sefial que existen cuatro ciudades en el
mundo que atraen el mayor nimero de turistas y puntualiza que la marca de ciudad es un
concepto complejo que engloba distintas capacidades en el territorio tales como atraccion
de inversiones privadas, cumbres politicas, estudiantes, eventos deportivos, entre otros,
para con ello contribuir a menguar la batalla por el empleo, la prosperidad y la calidad de

vida de los ciudadanos (Marcas con Valores, s.f.):

- Hong Kong: cuenta con una marca propia desde el afio 2000, en respuesta a la
preocupacion de que la ciudad podria desaparecer de la escena internacional
después de la reunificacion. Los valores que sustentan esta marca de ciudad el
progreso, la libertad, la estabilidad, en las oportunidades y la alta calidad de vida.
Asi, su identidad se basa en el dragon, como simbologia del encuentro de Oriente y
Occidente y su forma suave y fluida con movimiento y velocidad simbolizan una
ciudad en constante cambio. En el 2015 iniciaron la campana de marca “Our Hong
Kong”, destacando los logros y aspiraciones de sus ciudadanos en los dmbitos

culturales, financieros e innovacion.
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- Londres: Londres vende su personalidad Unica evidenciada en sus habitantes, en la
gastronomia, en la moda y, sobre todo, en la cultura como principal valor de marca.
Su gobierno destaca que la cultura es uno de los principales emblemas de la ciudad
para locales y turistas quienes contribuyen a ella de forma activa haciendo la ciudad
mas atractiva, esto debido a la riqueza multicultural que transforma la ciudad desde
sus cimientos de forma constante, para lo cual pone al servicio de la ciudad todo el
poder de la tecnologia para hacer de Londres una ciudad donde todo el mundo

quiera estar.

- Singapur: denominada el tigre asiatico, en 2010, paso de ser ‘Uniquely Singapore’
a ‘“YourSingapore*, para destacar la capacidad del pais para personalizar la
experiencia de sus visitantes, apoyados en la diversidad cultural y en la oferta al
cliente de ser opcion “estimulante y de futuro”. Para ello el gobierno desarrolla
distintos planes en articulacion con el sector privado para que se dé el cambio

econdmico, tecnoldgico y social en el que estan comprometidos.

- Bangkok: Referenciada como la capital politica, econdémica, cultural, culinaria y
espiritual, articula su historia milenaria con la modernidad, basando su propuesta de
marca, en la sonrisa amable y en la hospitalidad tailandesa. Las administraciones y
las universidades publicas trabajan en un plan de desarrollo para 2032 llamado

“Bangkok:Vibrant of Asia”, y su slogan “together we build”.

Una de las marcas méas conocidas en el mundo de las ciudades, es la ciudad de Nueva York,
asi como su logo “I Love NY”, con el corazdn sustituyendo la palabra love, el cual fue
creado en 1973 por el disefiador Milton Glaser. Esta marca logré cambiar la imagen que se
tenia de una ciudad afectada por la mayor crisis fiscal y con altos niveles de inseguridad
ciudadana, lo que habia afectado el turismo y de las inversiones empresariales. Tuvo como
propdsito promover una percepcion de la ciudad como un lugar para vivir y disfrutar con el
fin de recuperar el turismo. Asi mismo, como ejemplo del branding de ciudades en 1971
inicio la campaifia conocida como “The Big Apple”, que ademas de atraer turistas

promocionara la transformacion de un imaginario de ciudad deteriorada y asolada por la
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violencia y el crimen. El éxito de dicha campafa fue total, comenzando un proceso de
recuperacion urbana, cuyo maximo exponente fue el reconocido slogan “I love NewYork”

(Pixartprinting, s.f.).

En el caso de América Latina, se identifican diversas ciudades marca, siendo actualmente la
mas popular Rio de Janeiro, en donde recientemente se han dado masivas inversiones en
infraestructura. Adicionalmente Ciudad de México fue también reconocida en el ranking
mundial debido su popularidad y su sistema de transporte. Por su parte Buenos Aires,
Santiago de Chile, Sao Paulo, Limay San Salvador también hacen parte del grupo de las 50

ciudades mejor renqueadas a nivel mundial por su marca de ciudad (The Guardian, s.f.)

En el contexto colombiano una de las ciudades con su marca reconocida es Medellin,
considerada como polo de desarrollo nacional y ampliamente reconocida por sus atractivos
turisticos, siendo su logro mas reciente el contar con el primer Centro para la Cuarta
Revolucion Industrial en Ameérica Latina, con el apoyo del Foro Econdmico Mundial
dedicado desarrollo de principios y politicas que aceleren la aplicacién de la ciencia 'y la
tecnologia. Sus activos y valores se soportan en su cultura, sus condiciones naturales,
infraestructura y su tejido empresarial, en lo cual se han aunado los esfuerzos y el
compromiso del sector publico y del empresariado para avanzar significativamente en
innovacion y desarrollo. Es asi como se considera que Medellin es una ciudad Gnica en
Latinoamérica con la capacidad de erigirse como referente para los empresarios nacionales,
que encuentran en la marca ciudad un aliado para promover los negocios y generar

confianza en el inversionista, el consumidor y el turista nacional e internacional.

A fin de institucionalizar los progresos de Medellin el gobierno local adelant6 desde 2015
un proceso para gque contara con una marca diferenciada y de reconocimiento nacional e
internacional que la distinguiera en el &mbito nacional e internacional. La marca de ciudad
que representa la ciudad es “Aqui florece todo”, haciendo referencia a la riqueza natural de

la region, y a la floreciente cultura de la ciudad (El Colombiano, 2021).

También se destaca la marca “Cali Creativa” como resultado de un proyecto de la Alcaldia

de Santiago de Cali, cuyo propdsito es generar noticias positivas alrededor de la industria
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cultural y creativa. Actualmente se avanza en su construccion y se posiciona como un
espacio que construye comunidad alrededor de la cultura y la creatividad, buscando la
apropiacion de los ciudadanos. Esta marca abarca la musica, el arte, el baile, la danza, el
cine, la literatura, la arquitectura, el emprendimiento, la innovacion, la tecnologia, la
naturaleza, la educacion, entre otros. En desarrollo de esta estrategia para el 2022 se
llevarén a cabo talleres en temas relacionados con la construccion colectiva de ciudad,
cuyo objetivo es visibilizar la promocion de la Cali como destino de negocios, turistico y de
inversion; también se espera que la marca “Cali Creativa” sea una estrategia comunicativa
y de mercadeo para posicionar la ciudad como un referente local e internacional para
vivir, visitar e invertir teniendo en cuenta sus fortalezas competitivas en términos de
creatividad, salud, deporte y servicios mejorando la calidad de vida de los calefios (Alcaldia
Municipal de Cali, 2022)

En el caso de Bogota, como parte de las acciones adelantadas por el Instituto Distrital de
Turismo para posicionar la ciudad se desarrollé una estrategia de mercadeo en conjunto con
la Camara de Comercio de Bogotéa e Invest In Bogota en la cual la marca ciudad es un
elemento de comunicacion que busca posicionar la ciudad como destino de turismo,
inversion, eventos y negocios; resaltando sus fortalezas y valores tnicos. Adicionalmente
se espera gque la Marca de Ciudad le agregue valor a los productos de los empresarios que la
adopten, genere apropiacion y sentido de pertenencia de la ciudad en los ciudadanos y
empresarios y refleje orgullo, impacto y reconocimiento entre los visitantes a la ciudad. Sin
embargo se reconoce que para alcanzar estos objetivos es preciso se generen procesos de
desarrollo que sean apropiados por la sociedad y se expresen en la cotidianidad y de esta
forma se logre transmitir el significado de la marca, la cual va mas alla de un aviso
publicitario y se entienda como una experiencia de consumo, que produce los valores de la

marca ciudad (Amaya, 2016).

Por ultimo, en el caso objeto de la presente investigacion, la marca “Ibagué Capital
Musical”, es la principal apuesta para el desarrollo estratégico de las industrias culturales y
creativas de Ibagué, asi como un Area de Desarrollo Naranja, la cual corresponde a una

extension de 25 hectéreas, que aglutinan actividades de distinto tipo y se encuentran
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ubicados importantes y reconocidos bienes de interés cultural y equipamientos culturales
entre los que se cuentan: EI Museo Panoptico, La Escuela de Formacion Artistica y
Cultural (EFAC), La Concha Acustica Garzon y Collazos, El Teatro Tolima, El Parque de
la MUsica, La Plaza de Bolivar, El Conservatorio de Musica del Tolima y El Museo de Arte
del Tolima. De ello se desprende que este ADN convoca principalmente actividades y
actores del sector musical, con el propoésito de potencializar la marca “Ibagué Capital

Musical”.

En desarrollo de esto se han disefiado programas entre los cuales se resaltan la Agenda
Musical Ibagué 365, el Bazar Cultural Itinerante y el Corredor Gastronémico Musical,
iniciativas que articularon acciones para promover y garantizar la puesta en marchay la
caracterizacion de la oferta cultural de la ciudad, la optimizacion de escenarios para la
circulacion artistica, la asignacion de beneficios e incentivos tributarios para actividades
culturales y creativas, y el trabajo articulado con organizaciones culturales nacionales e

internacionales (Ministerio de Cultura de Colombia, s.f.).

De todos estos antecedentes se pudo concluir que las tendencias mundiales le apuntan a una
reconversion y resignificacion de las ciudades mas alla de su funcién urbanistica, al
dotarlas de atributos especificos que deben ser potencializados con el fin de que se
constituyan en elementos dinamizadores del desarrollo de cara a mejorar las condiciones de
vida de sus habitantes; es claro también que la participacion y articulacion de actores
publicos es fundamental para generar un entorno apropiado de manera que involucra la
planificacion estratégica del territorio, en la cual estan comprometidos todos los
ciudadanos. Se hace evidente también que el desarrollo que puede promover la marca de
ciudad es de tipo multidimensional y no se centra Unicamente en bienes tangibles, sino en el

arte y la cultura, sector en el que esta inmersa la marca Ibagué Capital Musical.
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3 AREAPROBLEMATICA Y PREGUNTA DE INVESTIGACION

La denominacion de Ibagué como “Ciudad Musical de Colombia” es sefialada en diferentes
documentos que soportan su valor histérico y de identidad musical, lo cual se vincula con la
existencia del Conservatorio del Tolima el cual tuvo su origen en una propuesta del
Maestro Alberto Castilla de formar una Escuela de Musica en 1906 a partir de su
consideracion frente a los intereses comunes de los ibaguerefios que evidenciaban buena
disposicion para la interpretacion de los aires musicales de la region; esta institucion
después de cumplir mas de cien afios de fundada continda brindando formacién musical en
su Escuela de Musica con programas de educacion para el desarrollo humano de nifios y
nifias, jovenes y adultos. Adicionalmente, el territorio es rico en diversidad de manifestaciones
culturales y musicales, con un alto nivel de reconocimiento en la escala local, nacional e
internacional, lo cual se convirtio en la base para el calificativo de “Ciudad Musical de

Colombia”.

En la actualidad Ibagué es sede de eventos que pretenden perpetuar la tradicién musical
como es el caso del Festival Nacional de la Musica Colombiana'y el Concurso Nacional de
Duetos Principes de la Cancion que se desarrolla desde 1987; dichos eventos fueron
reconocidos mediante Ley 851 de 2003 como patrimonio cultural y artistico de la nacion,
el Festival Folclorico que nace en 1959, y continua vigente para fomentar los valores
tradicionales y autdctonos en el &mbito musical, siendo una de las principales muestras
culturales en materia folcldrica a nivel nacional; ademas, se desarrollan distintos eventos
musicales como el Concurso de Bandas sinfénicas, Ibagué Ciudad rock, el Festival
internacional de piano Oscar Buenaventura, el Encuentro Departamental de Bandas
estudiantiles, el Festival de MUsica Sacra, el Festival Internacional del violin, Festival

Internacional de Hip Hop, entre otros.

En el 2010, por medio del Acuerdo No. 026 el Concejo Municipal de Ibagué, adopto la
marca Ibaguée Capital Musical como logotipo institucional, como resultado de la iniciativa
del Circulo de la Competitividad Turistica del Tolima, la Alcaldia de Ibagué y la Camara de
Comercio, cuyo objetivo fue impulsar la ciudad como destino turistico y musical por

excelencia, en el marco de una intencionalidad de fomentar el desarrollo local desde un
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bien cultural como es la musica, el cual ha tenido gran significado en la historia de la
ciudad.

De igual forma, en el ambito regional, la Visién Tolima 2025 fue adoptada por medio de la
Ordenanza 010 de 2015 como Politica Publica del Departamento y el Plan Regional de
Competitividad del departamento como una agenda de la Comisién Regional de
Comepetitividad e Innovacion (CRCI), identificaron como estrategia la Marca Ibagué
Capital Musical en torno al posicionamiento de Ibagué como destino "Capital Musical de
Colombia", lo cual tendria implicaciones directas para adelantar acciones orientadas al
fortalecimiento de la oferta cultural, como eje dinamizador del desarrollo urbano sostenible,

el fortalecimiento de la cultura y la generacion de crecimiento econémico.

De esta manera se inicié el camino para lograr que la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura, Unesco, incluyera a Ibagué dentro del grupo de
ciudades que hacen parte de la Red de Ciudades Creativas de la Musica. Con ello se
crearon compromisos y responsabilidades orientadas a vincular de manera integral la
cultura y la creatividad en los planes de desarrollo y gestionar alianzas entre los sectores
publico y privado, y la sociedad civil, para promover la creacién, produccion, distribucion y
difusion de actividades, bienes y servicios culturales. Igualmente esta categorizacion de la
ciudad de Ibagué se constituyé como una oportunidad de trabajo articulado con la
UNESCO para la implementar la Agenda 2030, especificamente con relacion al desarrollo

urbano sostenible.

En consideracion a lo anterior, la presente investigacion se ocup6 de analizar el
posicionamiento de la marca y su incidencia en los procesos de planificacion y gestion del
desarrollo territorial, para lo cual se parte de la hipotesis de que la marca “Ibagué Capital
Musical” ha contribuido al desarrollo territorial de la ciudad y surge entonces la siguiente
pregunta de investigacién: ;De qué manera los instrumentos de planificacion y gestion del
territorio a escala departamental y municipal han contribuido al desarrollo de la marca

Ibagué Capital Musical y a su posicionamiento como Ciudad Creativa?
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4 JUSTIFICACION

La cultura posee una dimension territorial, conforme a lo manifestado por Bosier (1997) en
cuanto al desarrollo territorial enddgeno, destacando la creatividad y la innovacion como
factores diferenciales que permiten que cada territorio aplique las politicas publicas de

orden nacional y se apliquen estrategias diferenciadas en lo local.

El citymarketing y el place branding, son construcciones de valor de la ciudad que
articuladas con las politicas y estrategias de desarrollo socioecondémico, politico, y de
sustentabilidad, inciden en la gestion publica para hacer atractiva la ciudad. Para poner en
marcha estas estrategias es necesaria una planificacion estratégica previa, que defina
claramente hacia donde quiere ir la ciudad a corto, medio y largo plazo (Jimenez Morales &
San Eugenio Vela, 2009) y que ademas, tal como lo menciona Lucarelli (2018), los
conceptos de desarrollo territorial, marca de ciudad y planificacion estratégica estan
relacionados de la siguiente forma: “uno puede ver facilmente el enredo de esos dos
discursos: el branding y el desarrollo regional, que se nutren mutuamente en la creacion de

marca de lugar como forma de politica urbana” (Lucarelli, 2018, pag. 14)

En el &mbito regional, el departamento del Tolima en el marco de la Vision Tolima 2025,
en el plan regional de apuestas productivas incluy6 el turismo y la industria cultural
mediante la iniciativa denominada “Posicionamiento de Ibagué como Destino Capital
musical de Colombia™; de igual manera en los instrumentos de planeacién tales como los
Planes de Desarrollo 2008 -2011, 2012- 2015 y 2016-2019 se reconoce la importancia de la
marca y se establecen estrategias y metas en relacion con la misma, con el concurso tanto el
sector privado como el publico para la capitalizacion de la marca “Ibagué Capital Musical,
no obstante no existe evidencia, que de manera clara permita identificar hasta donde se han

llevado a cabo estas acciones.

Mediante el desarrollo de esta investigacion indagar respecto a aquellos factores que
pueden ser apropiados y potencializados desde la perspectiva de la planificacion del

territorio alrededor de la marca “Ibagué Capital Musical”, a partir de un analisis de los
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planes de desarrollo municipales y asi reconocer la incidencia y contribucion de estos y la
marca al desarrollo local y regional.

23



5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar la contribucion al posicionamiento de la marca Ibagué Capital Musical desde los

procesos de planificacion y gestion del desarrollo territorial de la ciudad

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Establecer la conexion entre la planificacion y gestion del desarrollo territorial en el
marketing y el modelo de ciudades creativas para identificar las convergencias y
divergencias frente a su aporte al fortalecimiento de esos conceptos en la marca

“Ibagué Capital Musical”

- Conocer las percepciones de los actores territoriales involucrados, respecto de la
pertinencia de los instrumentos de la planificacion y la gestion territorial en el

marketing y modelo de ciudades creativas

- ldentificar los elementos y variables asociadas a la configuracion y establecimiento
de la marca Ibagué Capital Musical como referente para la planificacion y la gestion

del desarrollo territorial de la ciudad.
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6 REFERENTE TEORICO

6.1 REFERENTE CONCEPTUAL

A partir de los cambios historicos que han experimentado las sociedades desde los inicios
del hombre como miembro de ésta, se ha identificado la incidencia que en ellos tiene la
cultura y todo lo que representa, de cara a la identidad de los diferentes colectivos, clases
sociales, sexo, edad, religion, pensamiento entre otras. En la actualidad aun cuando se
penso que las tecnologias y redes sociales terminarian por desplazar la cultura, existe un
mayor apoyo a ésta desde el Estado, mediante generacion de politicas publicas que buscan
incentivar la produccion cultural, y es asi como todas las generaciones le apuestan hoy en
dia a conservar, incentivar y aprovechar dichas expresiones artisticas apoyandose en la
tecnologia para transformarla, y de esta forma generar una industria que promueva el

acceso a nuevas de oportunidades.

La cultura se inserta en el territorio por cuanto éste es el espacio fisico en el cual se
despliegan las interacciones de los actores culturales, y es fundamental para la prestacion de
servicios asociados a ella y los distritos industriales que conforman el paisaje urbano propio
de las ciudades creativas, que las ciudades promuevan el posicionamiento de sus productos
y servicios, encontrando en la marca territorial el instrumento para crear una imagen
publica que contribuya al desarrollo y competitividad local en el &mbito nacional e

internacional.

Asi se genera el vinculo entre la cultura, la marca territorial y las industrias creativas, en
tanto las ciudades siempre han sido definidas desde una perspectiva humana, cultural o
ambiental, y tal como lo expresa Zukin: “La cultura es cada vez mas el negocio de las
ciudades, la base de sus atracciones turisticas y su Unica ventaja competitiva” ” (Duque
Franco, 2015, pag. 26). Otros autores como Bocella y Salerno, sefialan que la economia
creativa “esta estrechamente relacionada con las industrias creativas y culturales” (Boccella
& Salerno, 2016, pag. 292) . En este sentido es que este concepto se propago desde la
década de los ochenta refiriéndose a la produccion y consumo cultural que tienen como

elemento central un bien simbdlico o expresivo, y segun estos autores, partio de la
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UNESCO vy se ha ido incorporando a otras industrias relacionadas con la musica, el arte, la
escritura, la moda y el disefio, los medios y la artesania.

En el 2011 la UNTACD (Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el
Desarrollo, por su sigla en inglés), planted tres componentes para planificar el territorio
desde la concepcion de industrias creativas: 1) Reforzar las estructuras institucionales y el
marco de sus politicas; 2) Proporcionar actividades con capacidad de creacion en varios
niveles; y 3) Una estrategia de comunicacion y sensibilizacion para las industrias creativas
(UNCTAD, 2011, pag. 63)

La industria musical se resignifica como un medio para generar valor afiadido a las
economias nacionales por su efecto en la generacion de ingresos y la creacion de empleos e
indirectamente, por su aporte al turismo a partir de los escenarios y espacios por medio de
eventos o festivales de musica. De acuerdo con las cifras publicadas por la Federacion
Internacional de la Industria Fonogréafica IFPI en su Informe mundial de la Musica en el
que se analiza el estado de este sector, los ingresos mundiales de la industria musical han
sido significativos y fueron aumentando progresivamente hasta llegar en 2017 a ser de 17.3
billones de dolares, concentrandose en los ultimos afios en la musica streaming o a través
de plataformas y en los derechos de ejecucion o performance rigths para la musica en vivo,
los cuales han aumentado progresivamente en los Gltimos afios, contraria a la tendencia
que se ha observado con las ventas de musica en formatos fisico y digital (Federacion
Internacional de la Industria Fonografica, 2018, pag. 11). En el caso de América Latina y
Colombia, la economia creativa, en especial la contribucidn de actividades culturales
privadas y formales representa en promedio el 5.2% del PIB en 40 paises investigados por
la Unesco; en paises como Bosnia y Herzegovina la contribucion de la industria creativa al
PIB es del 5,7%, en Ecuador del 5%, en Argentina del 3,5% y en Colombia del 3,4%;
ademas la Economia Creativa también contribuye al desarrollo social en tanto muestra un
amplio potencial para generar bienestar, autoestima y calidad de vida en individuos y
comunidades, a través de actividades alegres y representativas de las caracteristicas de cada
localidad, estimulando el crecimiento inclusivo y sostenible (British Council, 2016, pag.

27)
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Dada la importancia del sector cultural en la economia, el Gobierno Nacional mediante el
CONPES 3659 de 2010, definio la Politica Nacional para la promocidn de las Industrias
Culturales en Colombia, y determind como estrategia de solucion al insuficiente desarrollo
de las industrias culturales en las regiones y a la carencia de informacion sobre el tema, el
fortalecimiento de la Cuenta Satélite de Cultura, en el marco del Convenio celebrado entre
el DANE y el Ministerio de Culturay a través de ella se han realizado estudios del sector,
en los cuales se observa el valor agregado del campo cultural frente al valor agregado total
de la economia, de lo cual se destaca que para el afio 2016, el valor agregado del segmento
mausica ascendié a 389 mil millones de pesos y presentd un crecimiento del 0,7%, con
respecto al afio anterior; por su parte, en el afio 2017 el valor agregado ascendi6 a 362 mil
millones de pesos con una disminucion del 6,9% (DANE, 2018). Es asi como las
estadisticas demuestran que el sector cultural cada vez adquiere mas fuerza en el escenario
econdmico por el crecimiento en su contribucion al PIB, de manera que a través de los
afios las ciudades han comenzado a transformar su concepto de competitividad y la
perspectiva econdmica de la industria en favor del fortalecimiento de las industrias
culturales pués ademas de contribuir al desarrollo econdmico, se sitian como estrategia
valida para proyectar una nueva imagen de ciudad en el contexto de la cultura, creatividad y

el turismo.

En Colombia, el sector cultural ha sido reconocido como eje para el desarrollo, lo cual se
evidencia en la creacion de la Ley 1834 de 2017, denominada Ley Naranja cuyo objetivo
es impulsar y fomentar la economia creativa; de igual forma el Departamento Nacional de
Planeacion, también incluy6 dentro de sus apuestas a las industrias culturales. Asi, se hace
evidente que cada vez es mas fuerte el reconocimiento de la cultura no s6lo como identidad
regional, patrimonio cultural o simple manifestacion social, sino como sector econémico y
productivo, aspecto que es ratificado por la Unesco en un estudio realizado sobre la cultura
en Colombia a través de los indicadores [IUCD, manifestando que ‘el potencial del sector
de la cultura en Colombia para el desarrollo economico y el bienestar” (PNUD- UNESCO,
2014)
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El territorio y la cultura estan estrechamente vinculados ya que es en el espacio fisico en
donde interacttan las personas y se manifiesta la cultura, de manera que el paisaje urbano
se desarrolla en las ciudades creativas, y el territorio asegura la identificacion de la marca
de las ciudades con una distincion de creatividad, la gentrificacion de los barrios y la
transformacion de la zona urbana no solo en cuanto a la comercializacion, servicios
creativos sino espacio residencial para trabajadores creativos para el acceso a los focos

creativos

Es asi como Bosier (1997) sefiala que el desarrollo territorial endogeno fortalece el
potencial de innovacion territorial y es parte de la sinergia del sistema social, por cuanto es
el potencial enddgeno del territorio el que puede generar competitividad y desarrollo con
bienes diferentes a los recursos naturales, a partir del empoderamiento que se hace de su
propia historia, cultura e identidad de manera que los procesos de transformacion deben ser
aterrizados y aplicados de conformidad con las caracteristicas y potencialidades propias del
territorio. De ello se deriva la importancia de la creatividad y la innovacion como factor
diferencial que permite que cada territorio aplique las politicas publicas de orden nacional y

se apliquen estrategias diferenciadas en lo local.

6.1.1 Citymarketingy el Place Branding

El city marketing y el place branding no se deben considerar como el mejoramiento de la
imagen mediante campafias publicitarias, y van més alla del posicionamiento de la ciudad
a través de medios de comunicacion; no se trata de una estrategia de mercadeo o de
promocion turistica o urbana sino de una construccion de valor de la ciudad que articulada
con las politicas y estrategias de desarrollo a nivel multidimensional y por ello implican
estrategias para el posicionamiento de la marca insertas en los procesos de planificacion y

gestion territorial. La puesta en marcha de una estrategia de marketing implica:

“el consenso de gobiernos y ciudadania, con el fin de gestionar los intereses de la ciudad de
mutuo acuerdo. Ello significa que el despliegue de una accién de marketing de ciudades

implica contar con una planificacién estratégica previa que defina, claramente, hacia donde
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quiere ir la ciudad a corto, medio y largo plazo” (Jimenez Morales & San Eugenio Vela,
2009, pag. 280)

Tal orientacion se complementa con la mencion que hace Lucarelli al referirse a la marca
del Gran Estocolmo caracterizada por una combinacion de regionalizacion y marca, y que
luego evoluciond junto con los discursos de regionalizacion y desarrollo regional
concluyendo que “uno puede ver facilmente el enredo de esos dos discursos: el branding y
el desarrollo regional, que se nutren mutuamente en la creacion de marca de lugar como

forma de politica urbana” (Lucarelli, 2018, pag. 18)

La necesidad que tienen los centros urbanos de atraer inversionistas y turistas conduce a la
implementacidn del concepto de marca ciudad con el objetivo de atraer al &ambito local
capital social y financiero para fortalecer su competitividad y avanzar en el
posicionamiento a nivel nacional e internacional de alguno de los factores de mayor
potencialidad tales como la calidad humana, la diversidad en ecosistemas, paisajes,
atracciones turisticas, manifestaciones culturales o campos de inversién como elementos
diferenciadores y que pueden constituirse como focos de competitividad con otras
localidades. En ciertos casos la marca puede impulsar los productos con caracteristicas
propias y que los hacen especiales en el mercado, en cuanto representa la identidad local de
una ciudad o region y que mediante estrategias de marketing territorial, se constituyen
como componentes claves en el valor agregado publico, cultural y econémico. De esta
manera, se puede sefialar que existe una relacion entre los conceptos de cultura, industrias
creativas, desarrollo local, marca de ciudad y planificacion del territorio pues la sinergia de

los mismos conduce al desarrollo sostenible de las ciudades y territorios.

6.1.2 Ciudades Creativas

La expansidn semantica y simbdlica de las industrias culturales y su concentracion en los
barrios urbanos que anteriormente fueron industriales y hoy estan en decadencia, se
expresan en las industrias creativas y en la economia del conocimiento y de la experiencia,
evidenciandose en avances econdémicos, sectoriales y espaciales; por tanto, la convergencia

y la emulacion de politicas deben ser visibles y manifestarse en la promocion de espacios
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creativos y clusters industriales a través de inversiones en medios digitales y creacion de
ciudades cientificas, sustentadas en una nueva vision del desarrollo que viabilice la
transicion de zonas industriales residuales, a ciudades que utilizan el centro creativo /
centro de conocimiento para adelantar planes mas amplios de expansion y regeneracion de
las ciudades (Evans, 2009).

La lectura critica a las ciudades creativas que realiza Pratt (2010), sefiala que éstas
claramente no son una solucién para todos los problemas urbanos; sin embargo, reconoce el
autor que existen diversidad de usos instrumentales a los que se les pueden aplicar las
politicas creativas de la ciudad refiriéndose al equilibrio de los servicios como uso
instrumental de la cultura y la creatividad; en consecuencia propone que al ingresar a la
segunda década del siglo XXI, se deberia considerar un cambio radical que genere un
nuevo equilibrio entre la politica y la preocupacién académica por el valor intrinseco del
campo cultural y creativo, sustentando su posicién en que existe evidencia de que la
economia cultural juega un papel importante en las ciudades del mundo, tal como es el caso
de Londres en donde es el tercer sector mas grande de la economia. Finalmente argumenta
que la economia cultural tiene una tasa de crecimiento que esta superando a los sectores
mas convencionales de la economia y la evidencia reciente sugiere que incluso puede ser
menos propensa a la recesion de manera que ahora, mas gque nunca, se debe centrar la
atencion analitica en el valor intrinseco de las dimensiones creativas y culturales de la vida

urbana.

Por su parte Zamudio y Barar (2013, pag. 43) en su estudio sobre ciudades creativas
cuestionan que si bien el concepto de "creatividad" se ha asociado generalmente con la
originalidad y la innovacion en las artes y las ciencias, desde 1980 este concepto se ha
ampliado a la transformacién cultural, social y econdmica de las empresas y las ciudades;
enfatizan que durante los afios 90 y llegado el 2000, los economistas y los tedricos del
negocio comenzaron a argumentar que el crecimiento del capitalismo contemporaneo
dependia de la constante innovacion creativa urbana y de la capacidad de adaptarse a las
constantes condiciones cambiantes de la competitividad urbana, concluyendo que los

periodos de incertidumbre en la vida cotidiana, son el resultado inevitable de los procesos
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globales de angustia creativa. Como consecuencia, han aparecido formas y dindmicas de
desarrollo urbano particulares que ignoran las consecuencias de la vida laboral basadas en
la flexibilidad de personal y sefialan que la era reciente de las clases creativas, los clusters
creativos, los barrios creativos y las industrias creativas han llevado a que las condiciones
de empleo, sean cada vez mas a corto plazo, informales y de baja calidad y beneficios; por
tanto, se han convertido en nuevas formas de trabajo para privilegiar a las personas con
cierto tipo de conexiones de clase, habilidades, apariencia y estilos de vida (Zamudio &
Barar, 2013, pag. 43)

La Red de Ciudades Creativas de la Unesco (UCCN, por su sigla en inglés), en 2017
considerd que su marco o esquema estratégico 2017 — 2021, deben priorizarse
oportunidades para la Red a nivel multidimensional, desde los mecanismos de gobernanza
hasta el crecimiento y las finanzas sostenibles y hace un llamado a la implementacion de
una vision colectiva, que involucre actividades en los &mbitos de la investigacion, la

comunicacion o la creacién de capacidad (UNESCO- Creative Cities Network, 2017)

Por su parte la Unién Europea considera que el potencial de los llamados "sectores
culturales y creativos" (CCS, por su sigla en inglés) se realiza mejor y se demuestra a nivel
de la ciudad, por tres razones principales: 1) si bien histéricamente las ciudades han estado
en el centro de la innovacién y el cambio, en las Ultimas décadas han adquirido un papel
aun mayor en el desarrollo socioeconémico debido a la alta concentracion de personas y la
actividad econdémica que favorecen; 2) la autonomia local ha aumentado con el tiempo para
permitir que las ciudades aborden mejor las oportunidades y los desafios especificos; y 3)
no menos importante, la agrupacion geografica, una caracteristica destacada de los sectores
culturales y creativos, que genera externalidades positivas en las areas donde se ubican, que
van desde imagen mejorada y reputacion y mayor nimero de turistas a mayor orgullo social

y economias locales revitalizadas (UNESCO- Creative Cities Network, 2017)

6.1.3 Marca de Ciudad

Para mejorar la competitividad las ciudades y regiones buscan posicionamiento nacional e

internacional siendo fundamental la tecnologia y la informacion de manera que en la
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década de los 90 aunado al concepto de ciudad como producto y a las estrategias para el
objetivo mencionado se reconoce la validez del uso del marketing territorial que desde el

analisis que hace Paz (2005)) se visualiza como:

...una herramienta de gestion local que guia el disefio de acciones tendientes al aumento de
la productividad urbana o regional, queda claro que solamente estaran en condiciones de
competir, tanto en el escenario internacional, aquellas ciudades o regiones que implementen
eficazmente sus técnicas. Este fendmeno implica la necesidad para una colectividad local
de aprehender sus imagenes comprender como es percibida, para poder difundir la imagen
que desea y crear a su alrededor un sentimiento de pertenencia. La marca de una ciudad o
region destaca aquello en lo que se ha convertido pero sobre “todo sefiala aquello que ha

decido ser (Paz, 2005, pag. 193)

Es importante anotar que la marca de destino tiende a ser un proceso mas complejo que la
marca de un producto convencional porque el producto de destino es amorfo, participan
mas partes interesadas, y los segmentos de consumidores usan productos de destino por
diferentes razones, y la mayoria de las imagenes se manejan por fuentes externas que las
Organizaciones de Marketing de Destino (DMOs) no controlan (Tasci, Jalayer, Pizam, &
Wang, 2018).

A pesar de que exista una marca territorial legalmente creada esta por si sola ésta no es
sello de garantia de que se logre impulsar la imagen, la industria y el desarrollo local
debido a que debe contarse con un elemento de voluntad politica para su creacion, asi como
un compromiso de asociacion con el sector privado y de esta forma avanzar en el

cumplimiento del objetivo de posicionamiento y gestion esperado.

Uno de los factores en el que se basan las industrias creativas en los paises en desarrollo es
en las tradiciones locales; no obstante su prosperidad se encuentra mas relacionada con el
marketing de sus productos o bienes por lo que en algunos casos se han creado marcas
territoriales con el fin de promover las regiones y potencializar sus productos y atractivos
tal como o plantean Jiménez y Vela: “Los lugares se transforman en un nuevo bien

transaccional sometido a un entorno competitivo y enormemente cambiante, en el cual el
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posicionamiento se consigue, ante todo, mediante la gestion de percepciones (de San
Eugenio Vela, Fernandez Cavia, Nogue, & Jiménez Morales, 2013, pag. 658)

En ese sentido Lucarelli advierte que la marca de lugar es una expresion hibrida de politica
urbana, en donde el posicionamiento del branding es un elemento principal y trascendente
para la construccion de acciones politicas: “dicha politica urbana no s6lo se basa en la
filosofia privada, comercial y empresarial que esta colonizando el ambito urbano, ni
tampoco esta creando simplemente una criollizacion del publico que no tiene efecto en la
esfera privada o comercial sino que es una forma de hibridacion procesal de ambos reinos”
(Lucarelli, 2018, pag. 17) . Se deduce entonces que se trata de una politica urbana que
permea diferentes areas politicas tales como la educacion, el turismo, los negocios y hasta
la inclusion social, por lo que el autor resalta la importancia de su analisis desde la
dimension politica con el fin de entender la penetracidn de las marcas como un proceso
politico y no un simple proyecto comunicacional de mercado, es decir, plantea la marca de
ciudad como una solucion a problemas politicos que se vincula con otras dimensiones
sociales como la economia, y la cultura, y que ejerce gran influencia en la vida de ciudad,
la aglomeracion urbana y la politica regional para construir un lugar comdn y proteger lo

local a través de la identidad y la condicion de propiedad compartida.

6.1.4 Planificacion del Territorio

El proceso de transformacion urbana de las ciudades como primera medida contextualiza la
relacién entre cultura, creatividad y planeamiento, desde tres categorias: la primera
respecto de los enfoques y perspectivas desde las que se aborda la cultura; la segunda
frente a los repertorios del planeamiento cultural urbano; y la tercera en cuanto a las
estrategias de promocion internacional para posicionar a estas ciudades como centros
culturales, marketing urbano, participacién en redes de ciudades asociadas a la cultura o la
organizacion de eventos de amplio reconocimiento (Duque Franco, 2015). El
posicionamiento de la cultura como estrategia de planeamiento urbano esta asociado al paso
de la ciudad maquina a la ciudad objeto de consumo (Arantes, 2000 citado por (Duque

Franco, 2015)), como un resultado derivado de la desindustrializacion y la pérdida de
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ventajas competitivas de las ciudades como centros industriales, lo que condujo a que las
ciudades se volcaran hacia una vision de competitividad en materia financiera, de centros
de consumo y de entretenimiento (Harvey, 1989 citado por (Duque Franco, 2015)). . Por
lo anterior las ciudades cambiaron la perspectiva econdmica de la industria mediante el
desarrollo de las industrias culturales que contribuian no solo al desarrollo econémico sino
que proyectaban una nueva imagen de ciudad en el contexto de la cultura, creatividad y

turismo.

Al mismo tiempo que se destaca la creatividad para el desarrollo econémico, éste también
involucra la planificacion de las ciudades teniendo en cuenta no sélo las intervenciones de
tipo urbanistico sino el modelo de gobernanza y toma de decisiones (Landry, 2000 citado

por (Duque Franco, 2015)).

De acuerdo con los anteriores planteamientos Scott (2010) expone que en las ciudades
deben existir ciertos elementos y condiciones para la econémica creativa y cultural: (1) Un
sistema local de tradiciones, (2) Un paisaje visual, (3) Un sistema de oportunidades de ocio
y servicios, (4) Un mosaico de barrios residenciales, (5) Un marco de actividades de
educacién y formacion. (6) Una serie de redes sociales. Es asi como en las ciudades debe
existir un habitat que permita el desarrollo de las industrias creativas y la preservacion y
transmision de los impulsos creativos, sefialando con esto la importancia de la memoriay la
tradicion de las ciudades, en especial la importancia de sitios de memoria como son los
museos y espacios de exhibicion de artesanias o actividades culturales, espacios de ocioy
recreacion que permitan el desarrollo e interaccién de los ciudadanos en especial los
trabajadores de las industrias creativas, servicios que deben complementarse con zonas
urbanas que atiendan las necesidades de vivienda e infraestructura, actividades de
educacion y formacion adecuadas para este sector industrial y productivo, asi como la
presencia de un entramado de redes de actores que potencialicen los conocimientos y el
intercambio de informacidn entre ellas, todo lo anterior dentro del paisaje visual el cual se

orienta a complementar y proyectar una imagen distintiva de la ciudad en el sector cultural.
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Desde el &mbito del planeamiento y la gobernanza urbana, aquellas ciudades capaces de
identificar la cultura como fuente de diferenciacion e innovacion, de creacion de valor
social y econémico, han sido denominadas “ciudades creativas” ” (Manito, 2011 citado
por (Duque Franco, 2015)). . De ello se desprende que el sector cultural cada vez
adquiere mas fuerza en el &mbito nacional como consecuencia de su creciente aporte al
PIB, de manera que las ciudades han transformado el concepto de competitividad
fundamentado en la perspectiva econdmica de la industria, a otro de mayor alcance en el
cual el desarrollo de las industrias culturales contribuye no solo al desarrollo econémico
sino que busca proyectar una nueva imagen de ciudad en el contexto de la cultura, la
creatividad y el turismo, mediante proyectos urbanos que se pueden clasificar en cuatro
tendencias: 1) Iniciativas de renovacion y revitalizacion de espacios urbanos, 2) Proyectos
involucrados con las industrias culturales o creativas, que tienen como denominador los
distritos culturales espontaneos o dirigidos por medio de politicas publicas; 3) La
conformacion de “ejes o corredores culturales”, como espacios publicos abiertos, con una
oferta material y simbolica que incluye lugares de ocio y equipamientos culturales; 4)
Formulacion de “politicas culturales” como complemento a la infraestructura fisica, que
crean una agenda cultural permanente de conciertos, ferias y festivales haciendo mas
atractiva la ciudad para el turismo, eventos dinamizadores de la transformacion y

renovacion urbana y el mejoramiento de los equipamientos (Duque Franco, 2015).

6.1.5 Instrumentos de Planificacion y la Marca de Ciudad

El enfoque estratégico de desarrollo endégeno enddgeno (Vasquez Barquero, 2007) se
encuentra asociado las iniciativas locales que han surgido espontaneamente en ciudades,
regiones y paises durante las Gltimas décadas, como respuesta de los actores locales a los
problemas y desafios que presenta la globalizacion, y, en particular, al aumento de la

desocupacion, y la pobreza cronica.

Desde una perspectiva de ciudad incluyente, competitiva y sostenible que se articula a los
objetivos de la estrategia de marca de ciudad, es necesario que se dinamice la economia

basada en la creacion de cadena de valor, que involucre, en el caso de Ibagué, el producto
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musical, las redes y los actores musicales para analizar cudl ha sido el valor agregado de la

marca para la gestion del territorio.

El marketing de ciudad e se basa en la estrategia “tres en raya urbano”, segun la cual debe

existir (Jimenez Morales & San Eugenio Vela, 2009):

- Anadlisis historico, arquitectdnico y urbanistico de la ciudad del cual se define su

identidad cultural.

- Transformacion de los niveles de comunicacion interna y externa de esa misma
identidad, en una imagen de ciudad, sustentada a partir de valores singulares y

genuinos que definan a la propia urbe.

- Implementacion del disefio material de la marca y del plan de medios a través del

cual se dara a conocer en el mercado exterior.

La conexidn entre los conceptos de competitividad, marca de ciudad, redes de
conocimiento y actores en la escena musical es coherente con lo expresado por Scott: “Las
redes creativas de los individuos les otorgan una posicion mas significativa para adquirir
informacién y desarrollarla a diferencia de los actores que se encuentran segregados, para
capturar y optimizar estos aspectos transaccionales de la creatividad” (Scott, 2010, pag.
121). Asi mismo, las redes deben contar con espacios estratégicos y de conectividad para
desarrollar las actividades creativas y musicales, y que los masicos puedan sentirse atraidos
y retenidos por servicios especificos del entorno. De esta forma se evidencia la importancia
de generar alianzas que conduzcan a procurar espacios y escenarios que motiven y
propicien las expresiones musicales en la ciudad, es decir, un procurar un habitat
favorable para la creatividad y la conservacion del capital humano y la interaccion de los

actores musicales.

Con referencia la gestion territorial y la gestion publica, se precisa de acciones especificas
para la implementacién de un modelo de ciudad competitiva y global, que a partir de la
marca de cuidad se constituya como una estrategia de mercadeo para promocionar la

ciudad; lo anterior conduce a un disefio de estrategias en el campo de la mercadotecnia,
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como elemento clave en temas de planificacion tanto operativa como estratégica, que para
el caso que se analiza se encuentran plasmadas en distintos instrumentos de planificacion
tales como: Plan de desarrollo turistico del Tolima 2013, Vision Tolima 2025 como plan
regional de competitividad y por ultimo en los Planes de Desarrollo Municipales con
posterioridad a su creacion de los periodos 2008 — 2011, 2012 — 2015 y 2016 — 2019.

En muchas ciudades los planes de desarrollo municipales han tenido como objetivo un
proceso de inclusion y participacion de las comunidades y a su vez procesos de renovacion
urbana en sectores céntricos, que en su mayoria son zonas de patrimonio cultural. Esta
construccion ciudadana de nuevos espacios publicos fomentd las actividades culturales, los
procesos de identidad ciudadana y la conservacion de la memoria histérica de la ciudad,
por lo que es indispensable conocer y analizar cudl es la vision de ciudad que han tenido
los gobiernos locales, cuales han sido las estrategias y acciones para implementar la vision
de Ibagué como capital musical y si los resultados de estas acciones han fortalecido la
Marca Ibagué Capital Musical, por cuanto el valor de marca impacta en dos dimensiones

tanto econdmica como social.

6.1.6 Cambio Institucional

Como lo menciona Vasquez Barquero los procesos de desarrollo tienen profundas raices
institucionales y culturales enfatizando que el desarrollo institucional permite “reducir los
costes de negociacion y produccion, aumenta la confianza entre los actores econémicos,
estimula la capacidad empresarial, propicia el fortalecimiento de las redes y la cooperacion
entre los actores y estimula los mecanismos de aprendizaje y de interaccion” (Vasquez
Barquero, 2007, p4g. 197). De esta manera el autor considera que el comportamiento de la
produccion y el progreso econdmico esta ligado a las instituciones, y precisa que el cambio
institucional tiene como limitante la desigualdad lo que hace necesaria generar procesos de
cooperacion de los diferentes grupos sociales de la localidad a fin de que pueda llevarse a

cabo un proceso de cambio institucional.
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El concepto de cambio institucional esta asociado al nuevo institucionalismo en la

administracion publica y el Estado, y se concibe como la transformacion entre las

instituciones y el ambiente, sobre lo cual Torres (2015) destaca los siguientes elementos:

Las instituciones no son inmutables, esto es, cambian con el paso del tiempo
Dicho cambio tiene lugar de manera gradual, incremental

El cambio es producido no sélo por factores exdgenos a la institucién, sino también

por factores enddgenos a la misma

El cambio institucional permite comprender las transformaciones historicas, asunto
que es clave en lo social y econdmico ya que de los objetivos de las organizaciones

emergen los cambios institucionales.

Estas definiciones dan lugar a cinco proposiciones que definen las caracteristicas esenciales

del cambio institucional.

La interaccion prolongada de instituciones y organizaciones en un estado

econdmico de escasez y de competencia son claves para el cambio institucional.

La competencia obliga a las organizaciones a invertir continuamente en capacidad y
conocimientos para sobrevivir. Las habilidades y los conocimientos que adquieran
los individuos y sus organizaciones configuran las percepciones en evolucion sobre

oportunidades, y por lo tanto inciden en las instituciones.

El contexto institucional determina los tipos de capacidades y de conocimientos que

generan los mayores resultados.

Las percepciones son producto de las construcciones mentales de los actores

involucrados.

Las economias de &mbito, las complementariedades, y las externalidades de red

potencian el cambio institucional y demarcan su trayectoria.
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Con base en modelos de economia politica Greif (2006) estudia los procesos por medio de
los cuales se establecen y modifican las instituciones concluyendo que éstas cambian
cuando se modifican variables exdgenas vinculadas a las dindmicas de la toma de
decisiones y a los intereses politicos, de manera que el cambio en una institucion tiene un
origen exdgeno ya que internamente nadie tiene un incentivo para desviarse del
comportamiento institucional, sin embargo, el autor estd de acuerdo en que la auto
ejecucion de la de la dinamica institucional, tiene impacto en factores tales como la riqueza,
la identidad, la capacidad, el conocimiento, las creencias, la distribucién residencial y

especializacion ocupacional, que generalmente se toman como parametros pre establecidos.

Frente a este tema de Souza Silva (2001) define en que consiste la gestion del cambio
institucional: (i) crear y compartir una vision de futuro; (ii) crear y mantener las
condiciones para el desarrollo, implementacion, seguimiento, evaluacion y
perfeccionamiento del proceso; (iii) tomar decisiones bajo un enfoque previamente
disefiado; (iv) garantizar que las decisiones sean ejecutadas bajo este enfoque; (v) mantener
el proceso en sintonia con su filosofia y propdsito; y (vi) comprender/apoyar la
institucionalizacion de los cambios propuestos como un proceso que no termina, pues la

transformacion institucional requiere perfeccionamiento continuo.

De lo anterior se infiere que los procesos de desarrollo tienen profundas raices
institucionales y culturales y como los sefiala Caballero el desarrollo institucional permite:
“reducir los costes de negociacion y produccion, aumenta la confianza entre los actores
econdmicos, estimula la capacidad empresarial, propicia el fortalecimiento de las redes y la
cooperacion entre los actores y estimula los mecanismos de aprendizaje y de interaccion”
(Caballero, 2004, pag. 138) Todo este proceso de transformacion en términos de la
produccion y el progreso econdmico esta condicionado por las instituciones, pero se
enfrenta a limitaciones originadas en la desigualdad de manera que se es imperativo generar
procesos de cooperacion entre los distintos grupos sociales de del territorio a fin de que

pueda llevarse a cabo un proceso de cambio institucional.
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6.1.7 Ciudades Creativas y Desarrollo Urbano Desde la Vision de la UNESCO

La UNESCO advierte que para evaluar la capacidad de una ciudad para implementar la
cultura como estrategia de desarrollo, existe un indicador de especial relevancia el cual se
refiere a la existencia de activos culturales, lo cual implica la verificacion de recursos,
capacidades y resultados econdmicos, sociales, culturales y medioambientales y de la
cultura en el ambito local. Igualmente se definen ciertas condiciones o elementos que
contribuyen al posicionamiento de las ciudades creativas de la muasica como motor de

desarrollo:

“El primer desafio para los responsables de la formulacion de politicas es obtener datos
fiables sobre las actividades culturales y creativas. Los datos globales a nivel nacional sobre
flujos, contribuciones y productos culturales no proporcionan el tipo de informacion que se
necesita para entender las dindmicas de las ciudades y las regiones, por lo que no siempre
resultan utiles a la hora de mapear las economias creativas locales.” (PNUD- UNESCO,

2014, pag. 14)

Igualmente para la designacion de ciudades creativas, la UNESCO tiene en cuenta factores
de escogencia que se basan en un enfoque progresivo y en el compromiso con el desarrollo
urbano sostenible de la ciudad, en coherencia con la Agenda 2030 propuesta por la ONU,;
es asi como se considera que una ciudad creativa debe fomentar el desarrollo sostenible a
través de la creatividad en las dimensiones econdmicas, culturales, sociales y ambientales
para formular iniciativas concretas y proyectos a nivel local e internacional que generen
impacto en la implementacion de los objetivos de la Agenda 2030, y se precisa contar con
la articulacion entre el sector cultural y el gobierno local para la gestién de la ciudad en la
red, pues si bien ésta debe ser dirigida por las autoridades publicas locales, debe existir
participacion y compromiso de los sectores privados y de la sociedad civil, en especial los
creativos profesionales de la industrias culturales y creativas, sector académico, clubes
juveniles, organizaciones no gubernamentales, organizaciones y asociaciones del sector

creativo, entre otros.
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Por otra parte, dentro de los aspectos a tener en cuenta para la presentacion de la ciudad
como candidata a ciudad creativa se cuentan: la identificacion de las oportunidades de
desarrollo o desafios que enfrenta la ciudad en el campo creativo, el impacto esperado de
la designacion como ciudad creativa para el desarrollo sostenible de la ciudad, la
participacién articulada del sector publico y privado, la identificacion e informacién de
cada uno de los activos culturales destacados en el campo creativo en los Gltimos cinco
afios partiendo desde un contexto historico, su importancia econdémica, las comunidades o
grupos comprometidos, los eventos organizados por la ciudad, programas para promover la
culturay la creatividad, el aprendizaje y establecimientos educativos, centros de
investigacion e institutos, espacios para la creacion y difusion, instalaciones, programas y
proyectos desarrollados, las iniciativas politicas para el sector creativo y las industrias
culturales, las iniciativas de cooperacién en el campo creativo, las principales instalaciones
e infraestructuras puestas a disposicion de los diferentes sectores creativos y la cuenta
general de ingresos y gastos de la ciudad en los Gltimos cinco afios, que se reflejan los

dedicados al campo creativo.

Adicionalmente, otros elementos que se consideran se relacionan con la construccion de un
plan de accién apropiado que contribuya al logro de los objetivos de la Red de ciudades y
que la creatividad sea motor para el desarrollo local; este plan debe incluir maximo tres
iniciativas, intervenciones, programas o proyectos dirigidos a lograr los objetivos de la Red
a nivel local, con al menos una iniciativa de desarrollo urbano, y dos de ellas deben
corresponder al campo creativo en cuestion y una de las iniciativas presentadas debe ser de
caracter transversal y estar vinculada con al menos uno de los otros campos creativos
cubiertos por la Red; asi mismo tres iniciativas, programas o proyectos destinados a lograr
los objetivos de la Red a nivel internacional, en particular los que involucran a otras
ciudades miembros, adicionalmente un presupuesto anual, estructura organizativa para la
implementacién y gestion del plan, y un plan de comunicacion y sensibilizacion de la

ciudadania para aumentar la promocion de la Red.

A partir de su creacion en 2004, la Red de Ciudades Creativas de la Unesco vincula

ciudades para compartir conocimientos, saberes, experiencia, habilidades directivas y
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tecnologia. La admision se tramita ante la Red con el compromiso de mejorar el acceso y
la participacion en la vida cultural, en particular para los grupos y los individuos
marginados o vulnerables, ademas, de apoyar a otras ciudades a cultivar su economia
creativa. Una vez se recibe la postulacion, es analizada por expertos que definen una serie
de recomendaciones consideradas por la Unesco, quien toma la decisién. La Red cubre
siete &mbitos creativos: Artesania y Artes Populares, Artes Digitales, Cine, Disefio,

Gastronomia, Literatura y Musica.
De acuerdo al reporte del PNUD y la UNESCO, en el capitulo tres se destaca:

“Ser capaz de generar o acceder a los beneficios econdmicos y no monetarios de la
economia creativa debe considerarse una de las libertades fundamentales integrales del
desarrollo centrado en las personas”, explico la existencia en Latinoamérica del legado de
vincular la cultura a cuestiones relacionadas con la calidad de vida y los derechos sociales,
independientemente de los resultados econdmicos; igualmente menciona que la vision
politica, contempla la produccién, la distribucién y el consumo cultural en términos no
estrictamente relacionados con los resultados econémicos; en donde se incluye a Colombia,
dentro de los paises que continlia con una vision mas tradicional de la cultura como “artes

y patrimonio” (PNUD- UNESCO, 2014, pag. 79)

Aungue uno de los factores claves de las industrias creativas en los paises en desarrollo son
las tradiciones locales, su prosperidad se encuentra mas relacionada con el marketing de
sus productos o bienes y es asi como en algunos casos se han creado marcas territoriales
con el fin de promover las regiones y potencializar sus productos y atractivos: “Los lugares
se transforman en un nuevo bien transaccional sometido a un entorno competitivo y
enormemente cambiante, en el cual el posicionamiento se consigue, ante todo, mediante la

gestion de percepciones”. (Jimenez Morales & San Eugenio Vela, 2009, pag. 294)
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6.2 REFERENTE NORMATIVO

6.2.1 Registro de Marca Ibagué Capital Musical

En el afio 2009, la alcaldia de Ibagué solicitd ante la Superintendencia de Industria y
Comercio el registro de la marca Ibagué Capital Musical, el cual fue concedido el 30 de
junio de 2009 mediante los certificados de registro No. 381103, 381105, 381106 y 381107
que segun la clasificacion de Internacional de Niza comprende los bienes/productos que de

detallan en la siguiente tabla:

Tabla 1 Registro de Marca Ibagué Capital Musical

Resolucién  Certificado Clasificacio  Bienes/productos

concesion  deregistro n

31845 de 381107 (43) Servicios de venta y elaboracién de bebidas,
30-Junio- servicios de cafeterias, cafés-restaurantes,
2009 autoservicios, restaurantes permanentes y de

servicio rapido, comidas preparadas, servicios
de bar, cantinas, restauracién alimentacion.

Servicios de restauracion Hospedaje temporal

31844 de 381106 (39) Transporte; embalaje y almacenaje de
30-Junio- mercancias, organizacion de viajes

2009

31843 de 381105 (16) Colores, pinceles; material para artistas;
30-Junio- acuarelas; papel. Carton y articulos de estas
2009 materias no comprendidos en otras clases;

productos de imprenta; articulos de
encuadernacion; fotografias; papeleria;
adhesivos para la papeleria o la casa-
maquinas de escribir y articulos de oficina

(excepto muebles): material de instruccién o
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de ensefianza; materias plasticas para

embalaje; caracteres de imprenta; clichés

31840 de 381103 (41) Servicios de educacion, esparcimiento y
30-Junio- recreacion, organizacion de actividades,
2009 eventos y seminarios, eventos culturales,

educativos, de recreacion y esparcimiento,
tecnoldgicos, econémicos y de negocios y en
general todas las actividades destinadas a

prestar servicios afines

Fuente: Elaboracion propia con base en los registros de propiedad industrial de la

Superintendencia de Industria y Comercio

De esta manera la Marca Ibagué Capital Musical es el resultado de la iniciativa que se
genero en un proceso de articulacion entre el Circulo de Competitividad Turistica del
Tolima, la administracién municipal y la Cdmara de Comercio de Ibagué, cuyo objetivo fue
unir esfuerzos para el impulso de una de los mayores atractivos turisticos de la ciudad y
hace posible que se convierta en un destino musical reconocido. De esta forma mediante las
resoluciones arriba mencionadas, se otorgo la titularidad de este registro a la Alcaldia
municipal de Ibagué, con una vigencia de diez afios. Posteriormente, en el 2019 la
Superintendencia de Industria y Comercio confirm la renovacion de la marca Ibagué
Capital musical hasta el 30 de junio del afio 2029, como un reconocimiento al patrimonio
folclorico y musical representativo en el pais, de lo cual se derivaron beneficios tales como
el derecho a contar con un museo museoldgico y museografico, proyecto adelantando en el

Panoptico de Ibague.

6.2.2 Acuerdo 026 de 2010

Mediante este acuerdo se adopta oficialmente la marca Ibagué Capital Musical como

logotipo institucional del municipio de Ibague
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lHustracion 1 Imagen Institucional Adoptada por el Acuerdo 026 de 2010 del Concejo Municipal de Ibagué.

musical

Fuente: Tomado de Acuerdo 026 (Concejo de Ibague, 2010)

6.2.3 Ley 851 de 2003

Esta Ley le otorga reconocimiento a la musica colombiana y declara patrimonio cultural y
artistico de la Nacion al Festival Nacional de la Musica Colombiana y al Concurso
Nacional de Duetos "Principe de la Cancion", de la fundacion musical de Colombia y al
Festival Folclorico Colombiano; con sede en Ibagué, departamento del Tolima. Asi mismo
exalta la memoria de musicos e intérpretes de la region como lo fueron Dario Garzon y
Eduardo Collazos, y le destaca el papel protagdnico de la Fundacién Musical de Colombia
de la ciudad de Ibagué (Congreso de la Republica, 2003)

“Declérese patrimonio cultural y artistico de la Nacion al Festival Nacional de la Musica
Colombiana y Concurso Nacional de Duetos "Principe de la Cancidn” que realiza la
fundacion musical de Colombia, y al Festival Folclorico Colombiano; con sede en Ibagué

departamento del Tolima, el Concurso nacional de composicién Leonor Buenaventura y el
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Festival de musica colombiana, rinden homenaje a los compositores e intérpretes de musica
colombiana, el Festival Folclorico que nace en 1959 para fomentar los valores tradicionales
y autéctonos marcados por la musica siendo una de las muestras culturales en materia
folclorica a nivel nacional, con estos eventos se busca arraigar mas la dindmica cultural de

la ciudad y referenciar las misma a nivel nacional” (Congreso de la Republica, 2003)

6.2.4 Red de Ciudades Creativas de la UNESCO

Ibagué ingres6 como Ciudad Creativa de la Musica con lo cual se resignifica la importancia
que tiene en el territorio la creatividad como motor de desarrollo econémico, social y
cultural. Por ello Ibagué se ubica como la capital musical de Colombia la cual contara con
una agenda creativa y con tres Areas de Desarrollo Naranja ADN: Ciudad Musical,
CREASUR y Zona G. Al momento de realizar la postulacion por parte del Ministerio de
Culturay la Cancilleria de Colombia en unién con el gobierno local, se busc6 promocionar
el desarrollo de la Economia Naranja en el pais. De esta red de ciudades hacen parte

Popayan, Bogota, Medellin, Buenaventura, Valledupar y Cali.

El ingreso a la Red de Ciudades Creativas de la Unesco indica que se reconoce a la capital
del Tolima como promotora de su desarrollo econdémico y social a partir de la creatividad lo
cual se evidencia en las agendas publicas a partir de las cuales se abren nuevos escenarios
para los agentes artisticos, tal como es la creacion de una tercera zona ADN en la ciudad,
la'Zona G', con la cual se espera cubrir 17 hectareas y estara enfocadas en la

gastronomia. Estas ADN son la expresion de una agenda de desarrollo productivo
sustentada por las industrias creativas y culturales, de las cuales Ibagué posee una zona de
33 Bienes de Interés Cultural, en las cuales la musica es el eje articulador, con la marca
'Ibagué Capital Musical'. En adicién, CREASUR aglutina diversos Bienes de Interés
Cultural e instituciones educativas, que adelantan programas artisticos, culturales,

recreativos y deportivos que benefician a los pobladores.

Al ingresar a la red, se adquieren compromisos tales como: integrar la culturay la

creatividad en los planes de desarrollo municipal y gestionar asociaciones entre los sectores
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publico y privado, y la sociedad civil, para fortalecer la creacion, produccion, distribucion y
difusion de actividades, bienes y servicios culturales.

6.3 REFERENTE CONTEXTUAL

6.3.1 Caracterizacion de la Dimension Espacial

El municipio de Ibagué se encuentra ubicado en el departamento del Tolima, en el flanco
oriental de la Cordillera central, en el centro del pais, localizado a 1.285 metros sobre el
nivel del mar, con una temperatura media de 21°C. Tiene una extension de 143.900
hectéreas, las cuales se distribuyen en una zona montafiosa que se extiende por la cordillera
central y una amplia zona plana conocida como la meseta de Ibagué de la cual el 2,44%,
pertenece al area urbana 'y 97,56% al area rural. El casco urbano esta integrado por trece
comunas con un total de 441 barrios reconocidos y la zona rural la integran mas de 131
veredas de 17 corregimientos (Centro de Informacion Municipal para la Planeacion
Participativa, s.f.). Limita con los Municipios de Anzoategui y Alvarado al norte, San Luis
y Rovira por el sur, al oriente con Piedras y Coello y por el occidente con Cajamarca y los
departamentos de Quindio y Risaralda (Departamento Nacional de Planeacion-Terridata,
s.f.)

Ibagué cuenta con una ubicacion estratégica a nivel nacional, al ser un punto céntrico por
tener interaccion con ciudades que se localizan en un radio no mayor a 200 km, entre ellas
las ciudades del Eje Cafetero, Neiva y Cali, siendo Armenia la ciudad méas proxima a 81 km
de distancia, por el oriente se conecta con Bogota a 205 km que la enlaza con el norte y el
oriente del pais. La ciudad cobra gran protagonismo al hacer parte de la Regién
Administrativa y de Planificacion Especial- RAPE, esquema asociativo para la gestion del
desarrollo econdmico y social de la region, conformada por Bogota, Cundinamarca,
Boyaca, Meta y Tolima. Asi mismo el Departamento se adhiri6 a la RAP Eje Cafetero en el
afio 2020.
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lHustracion 2. Mapa del Municipio de Ibagué y su Ubicacion en el Tolimay en Colombia

P T | owiion Mnici
~ c"}éﬁj}(‘{’ ‘w__,»:w
£
PR n
f [) &7
,/"\\_/T’:?\S.\'ﬂ N
3 A 3
A S
S 7
s 4{ i
A i
§ A =
¥
"
A Municipio de Ibague
( D, W oo Mircon
) B [ e
)
- s
! Dy Y o
\\! 2 \ et ]
| {
$ \
\{ - 1
) v
J b
Divisién Departamental il b=
| Colombia y- e ,‘:'\fﬂ\ R q ,/
] Tolime L/ il = B i

Fuente: Tomado de Terridata (Departamento Nacional de Planeacion-Terridata, s.f.)

lHustracion 3. Mapa Politico de Ibagué con Corregimientos
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Fuente: Tomado de (Centro de Informacion Municipal para la Planeacion Participativa,
s.f.)

6.3.2 Caracterizacion Dimension Social

Como se observa en la Figura No. 4, para 2021 la poblacion ibaguerefia fue de 543 mil
habitantes, evidenciando una desaceleracion de la tasa de crecimiento poblacional, al pasar
del 1.22% en el 2019 a una proyeccion en el 2023 del 0,23%, fendbmeno coherente con las
tendencias mundiales y que tiene como origen el descenso en la tasa de natalidad, y

fendmenos de migracion de la poblacion juvenil (Ibagué Como Vamos, 2021)

lustracion 4 Tasa de Crecimiento Poblacional Ibagué 2018-2023

Tasa de

=9 P122% 0 P 094% 1 030% | f023% i} 023% |
crecimiento H : L i L i H L

543.949 545210
ca1 101 542724

536.087
529.635
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Fuente: Tomado de (Ibagué Como Vamos, 2021)

Por su parte de acuerdo con las proyecciones del DANE vy los calculos de Ibagué Cémo
Vamos (2021) , se cuenta con una distribucion por sexo que corresponde el 47.7% de
hombres el 52.3% para las mujeres. Otro aspecto importante que revela la pirdmide
poblacional, es que de acuerdo con la distribucion etaria, cerca del 15% del total de la
poblacion tienen 65 afios o0 mas y se clasifican como adultos mayores, lo cual es indicativo

del crecimiento de la tasa de envejecimiento de la poblacion.
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lustracion 5 Piramide Poblacional Ibagué, 2020
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Fuente: Tomado de (Ibagué Como Vamos, 2021)

- Educacion: En este aspecto el municipio de Ibagué se ha ocupado de brindar
oportunidades de acceso a la educacién para la mayoria de la poblacion, lo cual se
evidencia en las tasas de cobertura neta ! que se ubica para el afio 2020 en el
106.6%, no obstante es importante sefialar que el nivel mas bajo se encuentra en la
educacion media que solamente llega al 55.41%, reflejando una debilidad de acceso
y permanencia entre la poblacion juvenil (Departamento Nacional de Planeacién-
Terridata, s.f.)

- Salud: Con respecto al cubrimiento en salud, en la ciudad para el 2020 en la ciudad
el 62.49% de las personas aseguradas pertenecen al régimen contributivo, el 35.26%

! Porcentaje de estudiantes matriculados en el sistema educativo; sin contar los que estan en

por encima de la edad correspondiente para cada grado.
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al subsidiado y el 2,25% a regimenes especiales de salud. A pesar del cubrimiento
el 36.46% de los ibaguerefios expresan su insatisfaccion con la calidad de los
servicios prestados, lo cual evidencia la débil infraestructura de servicios médicos
de todo tipo en la ciudad para todos los tipos de aseguramiento (Departamento

Nacional de Planeacion-Terridata, s.f.)

Servicios Publicos: En materia de cobertura en servicios publicos, las estadistica
del muestran que la ciudad tiene dificultades en materia de acueducto y saneamiento
béasico ya que este indicador de acuerdo con la informacion de la Superintendencia
de Servicios Publicos Domiciliarios — 2020 indica que tan solo llega al 51.77% y
51.45% respectivamente. Asi mismo, la calidad del agua no cumple con los
estandares minimos de potabilidad por cuanto en el suministro del liquido
intervienen ademas del IBAL, 30 acueductos comunitarios tanto en la zona urbana
como rural, los cuales en su mayoria suministran el liquido en las zonas rurales y
periféricas del municipio y en su mayoria no cuentan con Plantas de Tratamiento lo
que hace que el agua sea inviable para su consumo afectando la salud de los estratos
mas bajos de la poblacion. Por lo que se refiere a la cobertura de energia eléctrica,
esta llega al 96.9% en la zona urbana y al 73.61% en la zona rural. La penetracion
de banda ancha en el 2020, fue del 22,4%, por encima de la media nacional que fue

del 15.4% (Departamento Nacional de Planeacion-Terridata, s.f.)

6.3.3 Caracterizacion de la Dimensién Econdémica

El valor agregado generado por el municipio de Ibagué presenta una tendencia creciente,
pasando de contribuir con el 41.38% en el 2016 a un 42.97% en el 2019. Este valor
agregado se origina principalmente por actividades del sector terciario, el cual abarca el

75.06% del mismo, seguido por actividades secundarias con el 20,03% vy las actividades del

sector primario con un aporte del 4.91%; en cuanto a la estructura de su tejido empresarial

el 96,2% corresponde a microempresas, el 2,99% a pequefias empresas, y menos del 1 %
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son medianas y grandes empresas, lo cual es indicativo de la existencia de un alto nivel de

informalidad (Departamento Nacional de Planeacion-Terridata, s.f.)

De acuerdo con el Informe de calidad de Vida de Ibagué 2021 (Ibagué Como Vamos,
2021), tal como se muestra en la Figura No. 6, pone de manifiesto la dificil situacion que
presenta el municipio en materia de desempleo ya que para el primer trimestre del 2021 se

ubicé en el 20.1% como la cuarta ciudad con el mayor indicador.
llustracion 6 Tasa de Desempleo 23 Ciudades, Trimestre Feb - Abr 2021
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Fuente: Tomado de (Ibagué Como Vamos, 2021)

Otro aspecto asociado a la dindmica del mercado laboral del municipio, tiene que ver con
un elevado indice de ocupacion bajo la modalidad de informalidad, lo cual indica que un
poco mas del 50% de los ocupados no estan afiliados a regimenes de salud, pension y
riesgos laborales, y que no cuentan con un contrato escrito de vinculacion laboral, indicador
que esta por encima del comportamiento promedio nacional tal como se observa en la
siguiente figura. A este panorama se suma el hecho que para el primer trimestre del 2021 el
municipio ocupd el primer lugar en desempleo juvenil con una tasa del 32.3% (Ibagué
Como Vamos, 2021)
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llustracion 7 Informalidad Laboral 2020 en Ibagué
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Fuente: Tomado de (Ibagué Como Vamos, 2021)

Por lo que se refiere al comportamiento del IPC, el comportamiento de este indicador ha
sido similar al promedio Nacional, excepto en el afio 2020 que experimentd una fuerte
caida y se desvid notablemente del comportamiento a nivel nacional, en lo cual incide la

desaceleracion de la actividad econémica como consecuencia de la pandemia, tal como se

llustracion 8 Variacion anual del indice de Precios a Consumidor. Colombia e Ibagué, 2016 — Dic, 2021
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En materia de los indicadores de pobreza, la incidencia de la Pobreza Monetaria, en
Ibagué es similar a la que exhiben las 13 ciudades y &reas metropolitanas; entre el afio
2020 y 2021 se mantuvo como la tercera ciudad con mayor disminucién en esta variable,
superada unicamente por Bucaramanga y Villavicencio; por su parte la incidencia de la
Pobreza Monetaria Extrema es la menor entre las 13 ciudades y areas metropolitanas y para
el mismo periodo se situé como la segunda ciudad con mayor disminucion en esta variable
superada unicamente por Bucaramanga. Asi mismo, con relacion a la problematica de
desigualdad para el 2021 el Coeficiente de Gini fue menor al registrado en el 2019 siendo
la segunda ciudad menos desigual del pais superada por Pereira, ademas de ser la tercera
ciudad que mas ha avanzado en la mejora de este indicador superado Unicamente por

Cucuta y Villavicencio (Ibagué Como Vamos, 2021)

De igual forma segun el indice de Competitividad de Ciudades, para el afio la ciudad
mejoro su posicion en seis de los trece pilares del indice a saber: salud, educacion superior
y capacitacion, entorno para los negocios, mercado laboral, sofisticacion y diversificacién e
innovacion y dinamica empresarial. Esta situacion se evidencia en el ranking a nivel
nacional tal como se observa en la siguiente Figura, segun la cual durante el periodo 2020-
2021 ocupd el puesto 10 entre 32 ciudades, situandose por encima del mismo indicador
para el departamento del Tolima el cual ocupé el puesto 13 en el 2019 y el 12 en el afio

2020 en el ranking entre 32 departamentos y Bogota DC.

lustracion 9 indice de Competitividad. Ibagué, 2020 - 2021.
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6.3.4 Caracterizacion de la Dimensién Cultural

En Ibagué, la cultura es una dimension del desarrollo de gran importancia en razon a su
diversidad e historia, que ha motivado al fortalecimiento de sus atractivos culturales desde
las instituciones y actores locales y nacionales. La administracién municipal , desde la
Secretaria de Cultura, define las directrices en materia de las actividades culturales, que
anualmente agrupan un total 38 eventos oficiales organizados por la alcaldia u otras
entidades publicas o privadas entre los que se destacan el encuentro del adulto mayor, el
festival del patrimonio cultural, el encuentro super-arte, festival de navidad, el dia de las
colonias, concursos de danzas, el festival folclérico colombiano, entre otros, que responden
a las necesidades de vinculacion social y cultural para generar experiencias, habilidades y
conocimientos en los ciudadanos. Una muestra de ello es que actualmente se cuenta con un
registro 376 Gestores y Creadores Culturales reconocidos por su aporte al desarrollo
cultural del municipio a partir de acciones que impulsan y desarrollan proyectos culturales
que generan desarrollo sociocultural y promueven la integracion de la comunidad a
programas, para su consolidacion como agentes de cambio. Asi mismo, este proceso
vinculante de la ciudadania a las actividades culturales se relaciona con procesos de
formacion, los cuales surgen en el marco del Acuerdo Municipal 020 del 2005 (Concejo
Municipal de Ibague, 2005) se fundé la Escuela de Formacién Acrtistica y Cultural —
EFAC, con el objetivo de brindar educacion no formal que articule e la oferta académica

con las necesidades del sector productivo y las caracteristicas de la cultura y el entorno

Como Ciudad Musical, en Ibagué se realizan 29 festivales de musica a lo largo del afio
aunando esfuerzos entre los actores locales como instituciones, fundaciones, colectivos,
corporaciones y universidades, para contar con una oferta amplia y diversa y que tienen
como objetivo comun la visualizacion y fortalecimiento de las capacidades de los artistas
locales, actiian como plataforma y generan experiencias artisticas por su contribucion a la
identidad musical y artistica de la ciudad. De esta forma el sector musical incentiva las
dindmicas economicas de la ciudad, ya que en €l intervienen cinco productoras musicales,
36 estudios de grabacion, alrededor de 1.480 artistas y 216 empresas; ademas de la oferta

educativa y la infraestructura que lo fortalece.
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Historicamente el Conservatorio del Tolima es el principal precedente en cuanto a la
formacion musical en Ibagué y en el Tolima, la cual inicié con la Banda Militar de MUsica
creada en el afio 1889, y la iniciativa de familias como los Sicard y los Melendro, que en
1886 fundaron una escuela de cuerda y piano; mas adelante el Gobierno Departamental
dispuso recursos para la creacion de la Academia de Mdsica del Tolima aprovechando los
procesos existentes pero se suspendio por decreto como consecuencia del inicio de la
Guerra Civil de 1895.

Después de la guerra, Alberto Castilla, en compafiia de otras personas de la sociedad
ibaguerefia, fundo6 en 1906 la Escuela Orquesta, y en el afio 1909, el Gobierno
Departamental, cre6 la Academia de Mdusica de Ibagué a partir de la iniciativa de la Escuela
Orquesta de Castilla. De esta forma los tolimenses se unieron por el bien mayor, en la
creacion de lo que a partir de 1920 se conoce como el Conservatorio de Musica del Tolima.
El reconocimiento del Conservatorio del Tolima a nivel nacional se da en el afio 1935 en el
marco del Primer Congreso Nacional de la Musica, asi como el posicionamiento de los

Coros del Tolima.

En la actualidad Ibagué es sede de eventos que buscan continuar con la tradicion musical
como es el caso del Festival Nacional de la Musica Colombiana y el Concurso Nacional de
Duetos Principes de la Cancion. Adicional a estos eventos de musica tradicional desde hace
varios afos se vienen realizando eventos en otros géneros musicales con lo que se busca
arraigar mas la dindmica cultural de la ciudad y referenciar la misma a nivel nacional en el
ambito musical como es el Concurso de Bandas sinfonicas, Ibagué Ciudad rock, el Festival
internacional de piano Oscar Buenaventura, el Encuentro Departamental de Bandas
estudiantiles, el Festival de MUsica Sacra, el Festival Internacional del violin, Festival
Internacional de Hip Hop, entre otros eventos que destacan la dindmica musical de la

ciudad.

El Teatro también es una expresion cultural que ha tomado fuerza en la ciudad lo que se
evidencia en la realizacion de presentaciones, conformacion de academias de actuacion,

agrupaciones teatrales e infraestructura al igual que ejercicios formativos para generar
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conocimientos, capacidades y habilidades en las personas interesadas en esta expresion
cultural. En la ciudad se encuentran formalmente registradas 14 agrupaciones teatrales y se
cuenta con una infraestructura de cinco espacios, como salas de cine, teatros publicos y
privados. Igualmente, promocion de la cultura se encuentra vinculada a la existencia de una
red de bibliotecas cuyos equipamientos estan a disposicion de los ciudadanos y todas ellas
cuentan con conectividad para facilitar el acceso a informacion a nivel nacional e

internacional (Ibagué Como Vamos, 2021)

6.3.5 Caracterizacion de la Dimensién Politico- Institucional

Una de las estrategias del Plan de Desarrollo 2008 — 2011, fue la creacion de la Secretaria
de Cultura, Turismo, Comercio e Industria con el fin de generar un impacto positivo a partir
de directrices municipales frente a los temas de cultura, turismo, comercio e industria, con
las cuales se esperaba construir una agenda concertada entre el sector publico y privado
para lograr el crecimiento econémico y la generacion de empleo. Otra de las estrategias fue
la promocion del turismo productivo, a partir de la marca Ibagué Capital Musical con el fin
de recuperar y potencializar la imagen de la ciudad como “Ciudad Musical y del Folclor de
Colombia”, como un territorio un atractivo turistico diferencial y sustentable a partir del
cual se lograra avanzar en la generacion de ingresos y empleos, y consolidarla como ciudad
recreativa con amplia gama de atractivos para para los ciudadanos locales y visitantes. Asi
se realiz6 el Registro de la Marca Ibagué Capital Musical, y en complemento se
promocionaron diversidad de paquetes turisticos, tematicos musicales y culturales y el
respaldo a portafolios institucionales con la marca y eventos con uso de la marca (Alcaldia
Municipal de Ibagué, 2008).

Con el Plan de Desarrollo 2012 — 2015, la Alcaldia establecié como una de sus estrategias
“La cultura y el arte para el desarrollo humano y ciudadano”, sustentada en la riqueza
cultural y artistica de la ciudad y la institucionalizacion de la Marca Ibagué Capital
Musical, con el fin de que se ampliara y se fortaleciera la cobertura de los programas de
formacion artistica y cultural para la comunidad; también se sefiala que el Arte y la Cultura

local son considerados un actividad econdémica formal y de calidad, generadora de empleo
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y riqueza social para a partir del apoyo al emprendimiento cultural y el fortalecimiento de
lared de Bibliotecas Publicas. Asi mismo se definieron como objetivos entorno a la
marca el desarrollo y formulacion de eventos musicales y culturales , el apoyo a la
conformacién de grupos musicales en las diferentes comunas y corregimientos del
Municipio de Ibagué y el posicionamiento de Marca y la Agenda de Eventos “Ibagué
Capital Musical”, a través de la implementacion de estrategias de marketing, con especial
apoyo a las empresas culturales y artisticas locales del Municipio de Ibagué (Alcaldia
Municipal de Ibagué, 2012)

El Plan de Desarrollo 2016 — 2019 “Ibagué con Todo el Corazon”, afirmo que las
connotaciones de Ibagué: Capital Musical y Capital Andina de Los Derechos Humanos y la
Paz, sumadas a su patrimonio, tradiciones, historia y gastronomia son una gran riqueza que
no ha sido hasta el momento del todo apreciada, divulgada y apropiada. De la misma forma
sefiala que la ciudad debe consolidarse como Capital Musical de Colombia por lo se traz6
la meta de posicionar y fortalecer la cultura para el desarrollo humano sostenible y la
inclusion social, la proteccidon y promocion del patrimonio y diversidad cultural desde el
acceso de la ciudadania a los servicios culturales con el propdsito de impulsar el
emprendimiento, la innovacion y la creacion artistica y cultural. En coherencia con lo
anterior se previo la financiacion del programa gubernamental “Ibagué Capital Musical de
Colombia, con memoria, identidad y desarrollo cultural”, mediante el cual se buscé mejorar
la participacion de la poblacion en la oferta cultural de la ciudad, por medio de la
divulgacién de procesos y eventos culturales como parte de la consolidacion de la Agenda
Ibagué Capital Musical (Alcaldia Municipal de Ibagué, 2016).

De la misma forma el departamento del Tolima en la vision 2025, determiné como apuesta
turistica viabilizar y desarrollar el producto turistico: "lbagué, ciudad musical” e "lbagué,
capital andina de Derechos Humanos", con el siguiente objetivo: “Posicionar a Ibagué
como destino turistico de alta calidad, sostenible desde los puntos de vista econémico,
social y ambiental, a partir del desarrollo y aprovechamiento de sus potencialidades
especialmente musicales y ambientales y su connotacion como Capital Andina de Derecho

Humanos” (Asociacion para el Desarrollo del Tolima - ADT, 2005).
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Por su parte en el Plan regional de competitividad del departamento sefiald la pertinencia de
que el Tolima lograra posicionarse como uno de los siete departamentos mas competitivos
de Colombia a en términos de sus indicadores de desarrollo econémico y social; en
consecuencia se definieron apuestas productivas a nivel departamental mediante el
desarrollo de sectores de alto valor agregado dentro de los que incluye el turismo y la
industria cultural que se encuentra trazado dentro del plan regional de competitividad
mediante la iniciativa “Posicionamiento de Ibagué como destino "Capital musical de
Colombia™ con la meta de alcanzar el reconocimiento a nivel nacional e internacional de la
Capital como destino mediante el diagndstico y disefio de un Plan Estratégico (Comisién
Regional de Competitividad e Innovacién, s.f.).
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7 METODOLOGIA

7.1 ENFOQUE

El enfoque de investigacion fue de tipo cualitativo, de alcance descriptivo e interpretativo,
en torno a la evaluacion de la incidencia de la marca “Ibagué Capital Musical” en la

planificacion y gestion del desarrollo del territorio.

Como lo plantean para este tipo de investigacion (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2014) el enfoque se basé en métodos de recoleccion de datos no
estandarizados con lo cual el conocimiento generado se dio en el marco de la cotidianidad,
la interaccion comunicativa y el lenguaje comdn, a partir de un vinculo directo entre el
investigador y la realidad a estudiar, y un ejercicio empirico, a partir del cual fue posible
conocer las perspectivas y puntos de vista de los actores que identificaron la incidencia de
la marca en la planificacion y gestion del desarrollo en el municipio de Ibagué (Calderon,
2010) . De esta forma, se adelant6 una investigacion que permitié conocer las perspectivas
de quienes han intervenido en los procesos de gestion de la marca Ibagué Capital Musical
vinculando las unidades o declaraciones de los participantes y sus vivencias de manera que,
como lo sefiala Sampieri (2014), la esencia de la investigacion se orient0 a partir de una

dindmica de experiencias compartidas

7.2 METODO

Partiendo de lo estudiado en el referente conceptual, es claro que la generacién de las
ciudades y su imagen, como en el caso de Ibagué a través de la Marca de ciudad obedece a
un cambio estructural del contexto y de las instituciones locales conforme a lo expresado
por Greiff (Greif, 2006) y supone procesos enddgenos, choques exdgenos o combinaciones
de ambos, que requieren respuestas de los actores involucrados y ajustes en las condiciones
institucionales, materiales e inmateriales de la ciudad, los cuales se enmarcan en la realidad
social de la ciudad, los cuales seran interpretados y analizados desde la perspectiva de la

gestién y planificacion del territorio.
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Por esta razon, el método fue el estudio de caso de tipo descriptivo, mediante el cual se
describieron los distintos elementos de los instrumentos de planeacion y gestion del
territorio en el fendmeno estudiado (Martinez Carazo, 2006). En este sentido también se
tomo en cuenta que este método para los estudios municipales permitié detectar y analizar
no solo las funciones municipales sino también los procesos y los actores sociales y
politicos implicados, es decir, los "como™ y los medios o formas de accion utilizados para

la consecucion de los resultados obtenidos (Arzaluz Solano, 2005).

Es asi como el objeto de estudio fue la Marca “Ibagué Capital Musical”, para lo cual se
evaluo el desarrollo de las politicas locales referentes a la marca Ibagué Capital Musical,

revisando que tipos de programas de politicas e iniciativas se estan desarrollando.

7.3 FASES

El desarrollo de la investigacion se realizd a partir de una ruta logica que incluyo
momentos, técnicas, herramientas, instrumentos y actores relacionados desde sus diferentes

roles. La investigacion se desarrolld a partir de las siguientes etapas claramente definidas:

Etapa 1: En esta etapa se estableci6 la asociacion entre los conceptos de planificacion y
gestién del desarrollo territorial con el marketing territorial y el modelo de ciudades
creativas para lo cual se adelantd un ejercicio de construccion conceptual mediante el uso

de fichas de resumen analitico especializado de referentes bibliogréaficos

Etapa 2: En esta etapa identificaron los elementos y variables asociadas a la configuracion
y establecimiento de la marca “Ibagué Capital Musical” como referente para el desarrollo

territorial de la ciudad, mediante el siguiente proceso:

- Se definio el contexto de referencia, partiendo del trayecto histérico en el cual el
imaginario de ciudad de la musica o capital musical gener6 un referente de
identidad local y reconocimiento a nivel nacional, esta actividad tendra dos

momentos

- Sedescribio la informacion recolectada a partir de fuentes secundarias,
principalmente, textos historicos como libros, ensayos, articulos, cronicas, entre
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otras. Esto implica un proceso de investigacion documental, en el cual se
establecieron los principales hitos, respecto de la dinamica del imaginario colectivo
sobre ciudad capital de la musica, hacia la adopcion y registro legal de la marca

“Ibagué¢ Capital Musical”.

Se identificaron actores clave o informantes vinculados a la generacion de bienes y
servicios culturales musicales locales como: historias culturales, directores de
festivales de musica, empresarios de la mdsica, gremios y artistas, en este sentido se
desarroll6 a partir del disefio de una entrevista de investigacion semi estructurada.

Etapa 3: Se examino la articulacién de la marca Ibagué Capital Musical en los procesos de

planificacion y gestion del desarrollo de la ciudad y los resultados generados para lo cual se

adelantd un analisis cualitativo mediante dos estrategias de recoleccién de la informacion:

La investigacion de tipo documental mediante el estudio y analisis de los planes de
desarrollo municipales y departamentales correspondientes al periodo 2008-2020,
el plan de ordenamiento territorial, los planes sectoriales asociados al tema de
estudio, el plan o agenda de competitividad, y los proyectos o programas
encaminados a fortalecer y generar valor a la marca Ibagué capital musical. Esta
tuvo como objetivo abordar en el contexto local los procesos de planificacion y
gestién del desarrollo, consolidados como estrategias referentes a la marca de

ciudad que han sido desarrolladas.

En este caso la informacion recolectada se organizd en una matriz en Excel, la cual tiene

una hoja de andlisis de acuerdo al tipo de instrumento de planificacién revisado como los

planes de desarrollo municipal y departamental, planes sectoriales, acuerdos, decretos y

otros documentos que orientaron el proceso de desarrollo de la marca “Ibagué Ciudad

Musical” durante el periodo 2008-2023. Esta matriz permitid identificar todos los ejes de

politica de los planes de desarrollo y los programas y proyectos de los planes de desarrollo

y de los sectoriales, asociados al desarrollo de la marca. Asi mismo todas las directrices en

materia de ordenamiento urbano contenidas en el POT de la ciudad y los articulados de
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decretos y acuerdos que emergieron durante el periodo y que hacen parte de los
lineamientos del gobierno local para el desarrollo de la marca.

- Entrevistas con actores de incidencia para identificar la percepcion del
fortalecimiento que se ha dado a la marca durante el periodo 2008- 2023 y la
incidencia de esta en el desarrollo territorial. Para ello se realizo una matriz de
analisis en Excel, organizada de acuerdo a cada una de las preguntas que se
formularon en las entrevistas. Primero se hizo la transcripcion textual de la
respuesta y luego de su analisis se extrajeron los principales hallazgos de sus
respuestas. Las entrevistas se enfocaron de manera especial en la aproximacion del
trabajo al contexto del sector musical y de la marca, desde una perspectiva
cualitativa y con la intencion de que los actores conocedores del tema,

contribuyeran con sus aportes a un analisis mas profundo.

El anélisis e interpretacién de los resultados obtenidos se realizo utilizando un método de
triangulacion de los resultados y percepciones de estos instrumentos con los objetivos y
metas detallados en los planes de desarrollo y politicas publicas planteadas en el contexto
local; de esta forma se complementd la confiabilidad y validez de los datos como un medio

eficaz para integrar la calidad de la informacion y los resultados obtenidos.

7.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Se utilizd como técnica la entrevista, la cual es definida por Sandoval Casilimas (2002)
como una reunién gue se realiza mediante una conversacion e intercambio de informacién
entre el entrevistador y el entrevistado la cual parte de un intercambio de preguntas y
respuestas que promueve la construccion conjunta de significados respecto a un tema.
Como instrumento se utilizé un cuestionario para entrevista como insumo para para abordar
a los actores locales inmersos en el contexto de la operatividad de la marca “Ibagué Capital

Musical” (Anexo No. 1 Formato Entrevista).
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Se realizaron siete entrevistas con actores locales vinculados al sector creativo y musical de

Ibagué, asi:

Entrevistado 1: Director de Musica de la Universidad del Tolima y Fundador de la

Fundacion Musical de Colombia.
Entrevistado 2: Musico y Director de Cultura del Departamento
Entrevistado 3: Funcionaria Camara de Comercio de Ibagué.

Entrevistado 4: Ex directora de Turismo Departamental y ex funcionaria de la alcaldia de

Ibagué de la Secretaria de Desarrollo Econémico

Entrevistado 5: Miembro activo de las redes de musica del Tolima
Entrevistado 6: MUsico e integrante de la banda DAFNE MARAHUNTA
Entrevistado 7: Productor Musical - ECOMUSIC:

Las entrevistas se encuentran soportadas con las debidas grabaciones (Ver Anexo No. 2

Consentimiento Informado) y luego se realzo la transcripcién y analisis de los resultados.

En el caso de la informacion de los documentos institucionales examinados, se consigné la
informacidn en una matriz que detalle la informacidn relevante al tema de estudio (Ver
Anexo No. 3 Matriz de Andlisis de los Documentos Institucionales asociados a la Marca
“Ibagué Capital Musical); igualmente en el Anexo No. 4 “Matriz de Hallazgos de las
Entrevistas” se extrajeron los principales resultados del didlogo con los actores

participantes.
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8 RESULTADOS

Los resultados se presentan en este capitulo con la intencion de develar las conclusiones
que emergieron del proceso de anélisis del posicionamiento de la marca Ibagué Capital
Musical y su incidencia los procesos de planificacion y gestion del desarrollo territorial de
la ciudad, de acuerdo a las distintas fuentes de informacion documentales de los
principales documentos de planeacion a nivel departamental y municipal y a las voces de

los actores locales recogidas mediante las entrevistas realizadas.

8.1 RESULTADOS DE LA REVISION DOCUMENTAL DE LOS
INSTRUMENTOS DE PLANIFICACION Y GESTION DEL TERRITORIO
ASOCIADOS A LA MARCA “IBAGUE CAPITAL MUSICAL”

8.1.1 Planes Departamentales de Desarrollo

Se revisaron los Planes de Desarrollo Departamentales, construidos entre el afio 2008 al
2020, a partir de la plataforma estratégica de cada uno de ellos, identificando los ejes,
programas y acciones que se vinculan a la marca Ibagué Capital Musical como elemento

estructurante de planeacion del territorio.
Plan de Desarrollo “Soluciones para la Gente 2008-2011".

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en el eje estratégico
“Inclusion Social y Formacion del Capital Humano” en desarrollo de lo cual se plantearon

dos programas con sus correspondientes acciones (Gobernacién de Tolima, 2008).

El primer programa corresponde a “Cultura con Identidad Regional”, el cual tuvo como
objetivo posicionar la cultura como elemento transformador de la sociedad formando
ciudadanos competentes que puedan desemperiarse en el contexto social, y asumir
compromisos en el marco del contexto global. En este sentido, el Plan de Desarrollo

pretendia:
- Fortalecer el sistema departamental de cultura

- Generar el plan departamental de musica para la convivencia
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- Promover la inversion en la conservacion del patrimonio cultural
- Proteger y difundir los bienes de interés cultural del Tolima

- Reconocer y apoyar las fiestas tradicionales, el rescate de la ruta de la expedicion

Botanica como expresion del patrimonio cultural del territorio.

Para alcanzar estos objetivos, en el plan se previeron dos acciones para preservar el
patrimonio cultural del Tolima, como soporte histérico y fundamento para un desarrollo

turistico:
- Proteccion, manejo y difusion de los bienes de interés cultural del Tolima

- Apoyo a la investigacion y divulgacion de la cultura, la historia y el patrimonio
cultural del Tolima.

El segundo programa que se vincula con la marca es el de “Fortalecimiento y Desarrollo
del Sistema departamental de Cultura y la Actividad Artistica y Cultural para la Infancia,
Adolescencia y Juventud” con el propdsito de consolidar la institucionalidad en un sistema
cultural articulado y soportado en los planes y programas municipales que promueva el
fortalecimiento artistico y cultural principalmente con la poblacion infantil, adolescente y
juvenil propiciando acciones relacionadas con su vinculacién a los espacios culturales y de
participacién democréatica. De acuerdo con ello se propuso adecuar las instancias
administrativas y de gestion territorial como garantes de la concertacion y consolidacion de

la institucionalidad cultural mediante las siguientes acciones:

Consolidar el Sistema Departamental de Cultura
- Desarrollar proyectos culturales para la democratizacion de la cultura

- Fomentar la investigacion, creacion, produccion y desarrollo de la actividad artistica

y cultural

- Fortalecer y desarrollar el Plan Departamental de Musica para la Convivencia por

medio de escuelas municipales de musica encaminadas a la practica colectiva de
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bandas, coros, orquesta, musica tradicional y contemporanea con los nifios y

jévenes del Tolima.
- Fortalecer y desarrollar el Plan Departamental de Lectura y Bibliotecas.
Plan de Desarrollo “Unidos por la Grandeza del Tolima” 2012-2015.

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en dos ejes
estratégicos (Gobernacion del Tolima, 2012). El primero de ellos corresponde a
“Oportunidades para Todos y Todas en el Campo y la Ciudad - Por la grandeza Cultural del
Tolima” con el cual desde el plano cultural se pretendio proteger las tradiciones tolimenses
mediante el fomento y estimulo a las diversas manifestaciones culturales de la regién y la
preservacion del patrimonio histérico cultural. Se destaca que expresamente se plantea una
vision de la cultura como fuente de crecimiento econdmico y factor determinante para el
desarrollo social y humano, en una perspectiva de accion participativa de los gestores
culturales. En este sentido, el Plan de Desarrollo busca afianzar la identidad cultural desde
la primera infancia con la participacion activa de los jovenes y el compromiso de los

adultos para posicionar al Departamento de acuerdo a su tradicion cultural.

Las acciones previstas en esta politica se desarrollan con base en tres programas con sus

correspondientes acciones:

- Fortalecimiento institucional cultural mediante: el apalancamiento del sistema
departamental de cultura en el Tolima, mejoramiento de la infraestructura del sector

e implementacion del sistema de informacion cultural en el Tolima

- Consolidacion y desarrollo de la tradicion cultural y las manifestaciones artisticas
en el Tolima: Fortalecimiento y desarrollo del plan de musica para la convivencia
por la infancia, adolescencia y juventud y formulacion y desarrollo del plan
departamental de danza y desarrollo del plan departamental de teatro para nifios y
jévenes; fortalecimiento del plan departamental de lectura y bibliotecas; promocion
y desarrollo de las artes plasticas y audiovisuales; estimulo a la investigacion,

creacion, produccion y divulgacion de la actividad artistica y cultural.
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- Fortalecimiento del Patrimonio Cultural del Tolima: Proteccidn, manejo y difusion
de los bienes de interés cultural; apoyo a la investigacion, historia, tradicion y
divulgacion de la cultura y el patrimonio cultural; fomento a la inclusién y

participacion de la diversidad étnica en la cultura regional.

El segundo eje estratégico vinculado a la marca es el de “Oportunidades para el
Crecimiento y la Competitividad del Tolima - Tolima: Realidad Turistica” cuya
pretension fue lograr resultados de impacto en el sector, a partir de la integracion y
articulacién de los sectores publico y privado para promover la productividad y
competitividad a partir de las directrices nacionales e internacionales y de acuerdo con los

lineamientos del Plan de Desarrollo Nacional.

Especificamente en términos de la articulacion entre el sector de turismo y la cultura, las
acciones buscaban mejorar la competitividad del sector turistico mediante la produccion de
bienes y servicios de forma eficiente y que fueran atractivos a nivel nacional e internacional
soportada en criterios de calidad, productividad, servicio e imagen teniendo como

programas:

- Conformacion de redes, comunidad e identidad para promover la activacion del
sector turistico a nivel departamental con la participacién activa de la comunidad y
el rescate de la identidad cultural y regional, mediante la implementacion de

estrategias de promocion del turismo del Tolima para el Tolima.

- Fortalecimiento a productos turisticos creando espacios y condiciones basicas
necesarias en sitios de especial interés y el avance hacia la consolidacion de
productos turisticos y acciones coherentes con la promocion de la inversion y la

consolidacién de productos diferenciados.

- Promocion y organizacion turistica para realizar un proceso estructurado de
promocion de sitios y actividades que se orientaran a promover la visita permanente

de turistas a partir de la marca Ibagué Capital Musical.

Plan de Desarrollo “Soluciones que Transforman — 2016 - 2019”.
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En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en dos ejes
estratégicos (Gobernacion del Tolima, 2016). El primero de ellos corresponde a “Tolima
Territorio Incluyente - Cultura, Tradicion, Patrimonio e Identidad Tolimense para la Paz” el
cual pretendid configurar la tradicion y el patrimonio material e inmaterial como un factor
de transformacion social que favoreciera la identidad, la memoria, el arraigo, la creacion y
produccion artistica, el respeto por la equidad, diversidad y derechos. En el marco de la
construccion de paz, la cultura es concebida como un verdadero lenguaje de paz con un
impacto positivo en la reconstruccion del tejido social, basado en la transformacion de
actitudes, la sensibilizacién de los actores en conflicto y la creacion de espacios y
expresiones de integracion todo ello encaminado a construir una vision productiva y
sostenible para la investigacion, creacion y apoyo de talentos y empresas culturales,

artisticas y musicales como fuerza de la identidad tolimense.

Para la materializacion de estos objetivos en este plan de desarrollo se desarrollan tres tipos

de programas con sus correspondientes acciones:

Programas de transformacion:

Promover la creacion cultural y cualificar el talento humano formador para
estimular sensibilidad, capacidad y competencias en los diferentes cursos de vida,

en un marco de integracién social.

- Promover procesos formativos y diversidad cultural en las poblaciones vulnerables
como adultos mayores, discapacitados, victimas del conflicto armado, etnias,

LGTBI y mujeres.
- Formar talentos para revitalizar las manifestaciones culturales del Tolima.

- Fortalecer las artes y sus variadas expresiones como pilares de la reconstruccion del

tejido social.

- Valorar, salvaguardar y proteger la memoria, el patrimonio tolimense, la

multiculturalidad y la interculturalidad como oportunidad para fomentar el turismo
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y vincular a sus habitantes con el territorio, bajo los principios de respeto por la
diversidad y sostenibilidad.

- Formacioén de lideres culturales a través de las artes desde la infancia, adolescencia

y juventud.

- Transformacion y promocidn de atractivos turisticos para ofrecer mejores espacios

de atencidn al turista.

- Impulsar programas de formacion en calidad turistica para ofrecer un destino

sostenible y responsable a todos los actores involucrados en el turismo.

- Apoyar a los artistas para que puedan crear, difundir y hacer circular sus

producciones culturales en el territorio y en el ambito internacional.
- Promover el turismo para generar mas recursos a los territorios que transforman.
Programas de Planeacion:

- Formular una politica pablica cultural y un plan departamental de cultura centrado
en las personas, a fin de incrementar sus capacidades, promover el ejercicio de sus
derechos fundamentales y fomentar el uso, disfrute, valoracion y participacion plena
para la expresion de la cultura y de la creatividad.

- Promover la democratizacion del acceso a los bienes y servicios culturales con

énfasis en los grupos y sectores sociales méas vulnerados.

- Creacidn y consolidacion de los Consejos Territoriales (departamental y
municipales) de Cultura y los Consejos Municipales de Areas Artisticas para
fortalecer la institucionalidad cultural y la participacién ciudadana en el

departamento del Tolima.

- Gerencia con mis municipios la cultura regional y local por la paz y formalizo las

escuelas de formacion artistica.
Programas de vinculacion:
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- Crear alianzas estratégicas con entidades culturales publicas o privadas del orden
municipal, departamental, regional, nacional e internacional (Ministerio de Cultura,
Ministerio de Educacion, Ministerio de las TIC, Ministerio de Relaciones
exteriores, Unesco, Organizacion de Estados Iberoamericanos OEI, Embajadas,
Agencia Colombiana para la Reintegracion ACR, Universidades, Conservatorio del
Tolima, SENA, etc.) para la construccion y gestion de agendas culturales e

inversiones conjuntas en pro del desarrollo global del territorio.

- Articulacién con asociaciones indigenas, asociaciones afros y Kumpania Tolima
para generar estrategias de conservacion, rescate e impulso de la identidad cultural

étnica en el Departamento.

- Establecer alianzas con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo para

promover el turismo en los territorios

El segundo eje que vincula la marca es “Tolima Territorio Productivo - Conectividad
Digital y Fisica para Integrar y Conectar” de acuerdo con el cual se pretendid aprovechar
de manera sistematica los medios de conectividad fisicos y virtuales para promover el
intercambio y acceso a procesos productivos, al conocimiento, a los servicios especiales, a
la tecnologia de la comunicacién e informacion, mediante el impulso al desarrollo de las
tecnologias, para lo cual se consolidaria un ecosistema digital que integrara las
potencialidades del mundo digital, con las de la infraestructura fisica local, redes
interactivas de comunicacidn, informacion, aprendizaje, mercadeo y servicios para

responder a los retos y las exigencias de la dinamica de en un mundo globalizado.

Especificamente en el area de cultura las acciones se propusieron a partir de tres
estrategias:

Los programas y apuestas que se articularon al sector cultural y que se relacionan con el

tema de marca de la ciudad son:

- Aulas Digitales Musicales para enriquecer los talentos y la cultura

71



- Crear aplicaciones moviles y sistemas de informacion para la comercializacion de
los bienes y servicios del sector turismo y empresarial y su conexion con clientes a

nivel global

- Fortalecer la red de cultura, emisoras WEB comunitarias y culturales para

intercambiar talento artistico y tradiciones.

- Apropiar el Tolima con una imagen corporativa que posicione al departamento, lo

integre y lo dé a conocer en la region, la nacion y el mundo.
Plan de Desarrollo “El Tolima nos Une 2020-2023".

En este Plan de Desarrollo (Gobernacion del Tolima, 2020) se vincula la marca Ibagué
Capital Musical en el eje “Equidad: Tolima Tierra de Inclusion y Bienestar - En el Tolima,
la educacion y la cultura, Nos Une “, mediante el cual se esperaba identificar la diversidad
de intereses, identidades, representaciones, discursos, reivindicaciones, visiones politicas,
étnicas, de género y de clase, presentes en el campo cultural, las cuales son expresadas por
los ciudadanos, los movimientos sociales, colectivos, organismos y organizaciones, y
adelantar conjuntamente acciones y estrategias que transformen el cultural, econémico,
social y politico, sustentadas en los principios de diversidad, multicultural y pluriétnica de

conformidad con la constitucién de 1991.
En el area de cultura, las acciones que se consideraron fueron:

- Conservacion e Intervencién del patrimonio inmaterial, material y/o infraestructura

cultural fortaleciendo su apropiacion y reconocimiento

- Fortalecimiento de la oferta cultural como eje dinamizador del desarrollo
econdmico y social del departamento en pro de incrementar el impacto de la oferta

cultural como eje dinamizador del desarrollo econémico y social

- Mejorar el desarrollo del emprendimiento de base artistica, creativa y tecnoldgica a

través de la creacion de nuevas industrias en Ibagué y el departamento del Tolima
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8.1.2 Planes Municipales de Desarrollo

Se revisaron los Planes de Desarrollo del municipio de Ibagué construidos entre el afio
2008 al 2020, de acuerdo con la plataforma estratégica de cada uno de ellos identificando
los ejes, programas y acciones que fueron se vinculan a la marca Ibagué Capital Musical

como elemento estructurante de planeacion del territorio.
Plan de Desarrollo Municipal “Porque Ibagué estd Primero 2008-2011”.

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en el eje estratégico
“Ibagué Turistica, Empresarial y Comercial para la generacion de empleo”, el cual
contempl6 dos programas. El primero de ellos se orientd a la creacion de la Secretaria de
Cultura, Turismo, Comercio e Industria con el fin de dinamizar un escenario de fomento
hacia lo cultural, turistico, industrial y comercial en el municipio de Ibagué mediante las

siguientes acciones (Alcaldia Municipal de Ibagué, 2008) :

Fomentar y estimular la creacién artistica, la investigacion, difusion, formacion y
actividad cultural desde un proceso generado individual y colectivamente por los
ciudadanos, y que reconozca las manifestaciones que constituyen parte integral de la
identidad y la cultura ibaguerefia.

- Formacion y promocién artistica de la comunidad apoyando eventos y
constituyendo redes culturales, para el desarrollo humano, y manejo productivo del

equipamiento cultural.

- Fortalecer la EFAC (Escuela de Formacion Artistica y Cultural), el Museo de Arte
del Tolima'y el Conservatorio del Tolima, para promover el aprovechamiento del
tiempo libre, la culturizacion ciudadania, asi como apropiar la imagen de ciudad

musical ya conocida a nivel nacional e internacional.

- Recuperar el Pandptico como centro cultural y turistico de la ciudad de Ibague,
encadenandolo al recorrido turistico cultural del centro de la ciudad.

- Fomentar el sentido de pertenencia y la cultura ciudadana, para promover y mejorar

la imagen de ciudad musical, como atractivo turistico y empresarial
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El segundo programa corresponde a la promocién de Turismo productivo con lo cual se
busco auspiciar la articulacion de esfuerzos en el ambito municipal, departamental y
nacional, de cara a lograr un desarrollo econdémico planificado y ordenado, y contribuir asi
al mejoramiento y desarrollo de sus potencialidades a través de actividades, creacion de
productos y servicios turisticos competitivos a nivel municipal, regional y nacional. Para

ello se previeron las siguientes acciones:

- Incentivos a la inversion y fortalecimiento de capacidades para el desarrollo de
areas de interés turistico y cultural con tratamiento municipal normativo y tributario

especial, posicionando a Ibagué como Zona Franca Musical de Colombia

- Disefio, implementacidn y puesta en marcha del Sistema de Informacion Turistica y
Cultural sustentado en el uso de tecnologias de punta para lograr la conectividad
que facilite el marketing de los servicios turisticos del municipio y asi lograr la

inclusion de Ibagué en las redes turisticas regionales, nacionales e internacionales

- Recuperar y potenciar la Marca Ibagué Capital Musical, dandole una orientacion
que contribuyera al posicionamiento del territorio como una zona dinamica con un
atractivo turistico diferencial y sustentable que se traduzca en la generacion de
ingresos y empleos; ademas, consolidarla como ciudad recreativa que oferta
maultiples atractivos para una estancia entretenida y de esparcimiento de nacionales

y extranjeros.

- Impulso al turismo cultural, de salud y empresarial, posicionando los distintos
eventos y ferias y el eco agro y/o turismo rural, en el marco del desarrollo

sostenible.
Plan de Desarrollo “Ibagu¢, Camino a la Seguridad Humana 2012.2015.

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en el eje estratégico
“Seguridad Personal y de la Comunidad - La cultura y el arte para el desarrollo humano y
ciudadano” cuyo objetivo fue apoyar los espacios de participacion y organizacion del sector

cultural, asi como otras iniciativas de organizacion orientadas a fin de lograr el
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fortalecimiento de las redes culturales en las diferentes areas artisticas promocionadas y
divulgadas por el Ministerio de Cultura.

Para el logro de estos objetivos se proyectaron seis subprogramas que se mencionan a

continuacidén con acciones correspondientes (Alcaldia Municipal de Ibagué, 2012):

Subprogramal: Impulsar e incentivar en las comunidades de Ibagué las diferentes

expresiones artisticas y culturales, como potencial de desarrollo:

- Articular un plan de formacion para los nifios, nifias, adolescentes y jovenes en las

diferentes manifestaciones artisticas y culturales de la zona urbana y rural.
Subprograma 2: Emprendimiento y promocion cultural para un arte con calidad:

- Proyectar el Arte y la Cultura como una actividad econémica formal y de calidad
para la generacion de empleos e ingresos por medio del apoyo al emprendimiento

cultural

- Fomentar el acceso a la informacion, la innovacion, la creacion y la produccién

artistica y cultural en el municipio de Ibagué.

- Apoyar producciones que fomenten la diversidad en las distintas manifestaciones de
emprendimiento cultural para competir en el mercado local, nacional e

internacional.

- Desarrollar acciones que faciliten el acceso a los beneficios de la seguridad social
para los artistas y gestores culturales de conformidad con los lineamientos del

Gobierno Nacional
Subprograma 3: Musica y Cultura para Todos los Ibaguerefios:

- Desarrollar y formular eventos musicales y culturales que posicionen la ciudad

como capital musical de Colombia y del mundo.

- Apoyar la conformacion de grupos musicales en las diferentes comunas y

corregimientos del Municipio de lbagué
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Posicionar la Marca y la Agenda de Eventos “Ibagué¢ Capital Musical”, mediante
estrategias de marketing, enfocadas en las empresas culturales y artisticas locales

del municipio.

Subprograma 4: Infraestructura al servicio de la cultura 'y la comunidad:

Incrementar la oferta de infraestructura apropiada para el uso, formacion y
promocion de los trabajos y realizacion de los gestores y creadores culturales de

todas las areas, sectores, lineas, ritmos y culturas artisticas.

Adecuar la infraestructura cultural del municipio, para generar identidad cultural,

uso y apropiacion creativa por parte de la ciudadania

Gestionar y/o cofinanciar el desarrollo de nuevos escenarios culturales al servicio de

la comunidad y de los grupos artisticos y culturales locales.

Subprograma 5: Rescate del Patrimonio cultural como encuentro de la cultura y desarrollo

de la ciudad:

Adelantar la restauracion de dos bienes de interés e identidad cultural que
contribuyan a la modernizacion de la ciudad mediante el desarrollo del sector

cultural.

Disefar e implementar estrategias y acciones para salvaguardar el patrimonio
cultural material e inmaterial en sus distintas expresiones y su adecuada
incorporacion al desarrollo social y econémico, asi como, a los procesos de

construccion de ciudadana.

Subprograma 6: Planeacion para la gestion y el desarrollo cultural como herramienta para

la construccion de ciudadania:

Crear espacios de concertacion y de planificacion con los sectores artisticos y
culturales, para identificar conjuntamente las lineas de la accion cultural para los
siguientes 10 afios, con base en un acercamiento a la realidad cultural de la ciudad y

mediante unas politicas y acciones que apunten al desarrollo integral de ella.
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Plan de Desarrollo “Por Ibagué con todo el Corazén 2016-2019.

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en el eje estratégico
“Social- Ibagué Cultura , Musical y Abierta al Mundo” tomando como punto de partida
las connotaciones de Ibagué como Capital Musical y Capital Andina de Los Derechos
Humanos y la Paz, sumadas a su patrimonio, tradiciones, historia y gastronomia con el fin
de que estas potencialidades culturales contaran con el fomento, impulso que las
potencializaran como posibles ejes de encuentro e intercambio cultural y atractivos

turisticos diferenciados del municipio.

El logro de estos objetivos se planeo a partir de cuatro subprogramas con sus

correspondientes acciones (Alcaldia Municipal de Ibague, 2019):

Subprograma 1: Ibagué reconoce y protege sus bienes y manifestaciones patrimoniales o de

interés cultural:

- Impulsar acciones para adelantar el diagndstico, identificacion, intervencion,
conservacion, manejo y valoracion de los bienes muebles e inmuebles de interés

cultural del municipio.

- Fomentar el desarrollo de estrategias para identificar, recuperar, valorar y transmitir

las expresiones que hacen parte de nuestro patrimonio inmaterial.

- Promover procesos de restauracion y conservacion de los bienes inmuebles
patrimoniales como el Pandptico de Ibagué y la Institucion Educativa Amina
Melendro — Granja San Jorge.

Subprograma 2: Ibagué Capital Musical de Colombia, con memoria, identidad y desarrollo

cultural:

- Mejorar y ampliar la participacion de la poblacion en la oferta cultural de la ciudad,
mediante la divulgacion y apropiacion de procesos y eventos culturales, como parte

de la consolidacion de la Agenda Ibagué Capital Musical.
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- Incentivar la creacion, circulacion, divulgacion, investigacion y apropiacion de la
produccidn artistica y cultural, en un entorno multicultural y pluriétnico, tanto de la

zona urbana como de la zona rural, a través del portafolio de estimulos.

Subprograma 3: Ibagué con formacion, comunicacion y gestion cultural para la

participacion social, la paz y la convivencia:
- Fortalecer, impulsar y cualificar la formacion en artes y practicas culturales.

- Fortalecer de manera continua, participativa e incluyente las practicas en formacion
artistica tales como SIMIFARTE, EFAC, Escuelas de formacion musical, entre
otras y crear nuevos espacios con el fin de propiciar la inclusion de précticas

artisticas acordes al contexto local, nacional e internacional.

- Impulsar acciones para lograr la cohesion del tejido social a través de procesos de
desarrollo comunitario motivados por précticas artisticas y culturales.

Subprograma 4. Mejores equipamientos para la cultura y el arte:

- Garantizar equipamientos adecuados para las practicas artisticas y culturales,
acordes con la ampliacidon en la oferta y demanda de los diferentes procesos,

eventos y actividades.
Plan de Desarrollo “Ibagué Vibra 2020 — 2023”.

En este Plan de Desarrollo se vincula la marca Ibagué Capital Musical en el eje estratégico
“Cultura que Vibra con Oportunidades” cuyo objetivo fue crear oportunidades para
desarrollar y garantizar el ejercicio de los derechos culturales de las personas, fomentando
el arte y la cultura en todas sus manifestaciones y expresiones mediante alianzas
interinstitucionales de caracter pablico y privado, generando estimulos e implementando
politicas publicas para dinamizar los procesos de creacion, produccion, divulgacion,

investigacion, circulacion, formacion artistica y cultural de la ciudadania ibaguerefia.

Se busco materializar el objetivo mediante dos sub programas y sus correspondientes

acciones (Alcaldia Municipal de Ibagué, 2020):
78



Subprograma 1: Gestidn, Proteccion y Salvaguarda del Patrimonio Cultural Colombiano:

- Disefar e implementar una estrategia para la promocion y salvaguardia del

patrimonio material e inmaterial del municipio de Ibagué
- Intervenir bienes muebles e inmuebles de interés cultural
- Disefar e implementar el complejo cultural, Panoptico de Ibagué

Subprograma 2: Promocion y acceso efectivo a procesos culturales y artisticos:

Creacion, optimizacion y mejoramiento de Escenarios Culturales, Bibliotecas,
Comunidad y Territorio.

- Fomentar el sentido artistico y el empoderamiento cultural a través de eventos

presenciales y/o virtuales en el municipio de Ibagué
- Desarrollar procesos formativos en zonas urbanas y rurales del municipio de Ibagué

- Promover la certificacion de los agentes culturales y artistas del municipio de
Ibagué Apoyar iniciativas Artisticas y Culturales
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8.1.3 Planes de Ordenamiento Territorial

A continuacion se presentan los resultados de la revision del Plan de Ordenamiento
Territorial del municipio de Ibagué, contenido en el Acuerdo No. 116 (Concejo de Ibagué,
2000), y su actualizacion contenida en el acuerdo No. 0823 (Concejo de Ibagué, 2014) en
los aspectos en que estos instrumentos de planeacion se vinculan y articulan a la Marca

Ibagué Capital Musical y su posicionamiento como ciudad creativa.
POT 2000.

En la siguiente tabla se muestran los articulos que en la construccion del POT del 2000
(Concejo Municipal de Ibagué, 2000) se consideraron como parte fundamental para el

posicionamiento de la marca.

Tabla 2 Articulacién del POT -2000 a la Marca Ibagué Capital Musical

Articulo Relacionado con  Objetivos y/o acciones planteadas
la Marca

Articulo 14.- Objetivos de  Consolidar la imagen de Ibagué como capital musical de

largo plazo para la Colombia, elemento clave del desarrollo social, cultural y
ocupacién y manejo del econémico.
territorio.

Identificar los elementos del territorio que se deben

) fortalecer para reafirmar el caracter de Ibagué como Capital
Articulo 15.- Estrategias _ )
_, Musical de Colombia.
para la ocupacion y ) . ) o
) o Incentivar la educacion musical y artistica en todos los
manejo del territorio. _ » o
niveles de la poblacion municipal.

Asegurar la conectividad del municipio.

Articulo 16.- Politicas para Recuperar los equipamientos dedicados a la ensefianza de la
la ocupacion y manejo del  musica y en general promover la construccion de escenarios

territorio
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culturales, integrados al entorno (al paisaje y en general al

urbanismo)

Articulo 17.- Modelo
Territorial Regional

Sistema de Comunicacién: Conectar a Ibagué con los
sistemas de comunicaciones intermodales, con las vias
nacionales que corren paralelas a los rios Magdalena y
Cauca y con las transversales que unen al pacifico con los
Ilanos.

Gestionar la construccion Avenida Ciudad Musical
(Picalefia — Aeropuerto — Salado).

Gestionar la Ampliacion del Aeropuerto Perales.

Sistema de Equipamientos e infraestructura: Identificar y
difundir la identidad regional, soportada por la ubicacion de
equipamientos institucionales que realicen funciones y

presten servicios de cobertura regional

Acrticulo 65.- Criterios
minimos para el manejo de
los parques en las
diferentes escalas del nivel

municipal.

Deberan involucrar en su disefio, condiciones que permitan
el desarrollo de actividades culturales, tales como
conciertos, exposiciones. Presentaciones de teatro, titeres y

demas actividades conexas.

Articulo 67.- Criterios para
la clasificacion de los
elementos construidos de
relevancia a nivel

municipal.

Las construcciones con valor patrimonial por
caracteristicas historicas, arquitectdnicas y/o culturales.
Las construcciones con valor patrimonial o civico, tales

como plazas y otros espacios civicos y culturales.

Articulo 166.- Acciones

para la implementacion de

Identificar y definir los predios, edificaciones, inmuebles y
conjuntos urbanos de especial interés arquitectonico,

histdrico, cultural y ambiental.
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los tratamientos

urbanisticos.

Articulo 239.- Escenarios
Culturales y de

Espectaculos al Aire Libre

Espacios de propiedad publica o privada, destinados a
concentracion ciudadana y realizacién de eventos civicos o
culturales, que conforme a su significacion en la memoria
colectiva alcanzan un cubrimiento a nivel Local o

Municipal

Articulo 240.-
Identificacién y propuesta
para escenarios Culturales
y de Espectéaculos al Aire
Libre en el Area urbana

del Municipio de Ibagué.

Se reconocen los siguientes escenarios Culturales y de
espectaculos al Aire libre para el Municipio de Ibagué:
Concha Acustica Garzény Collazos, Patio de Banderas
Unidad Deportiva,

Articulo 241.- Usos de los
escenarios Culturales y de

Espectaculos al Aire Libre

Se establecen los siguientes usos para los escenarios
Culturales y de espectaculos al Aire libre para el Municipio
de Ibagué:

Uso Principal: Espectaculos publicos. Eventos culturales
Concentraciones ciudadanas

Uso Complementario: Expendio de alimentos y bebidas no

alcoholicas

Articulo 245.-
Clasificacion de los
equipamientos de acuerdo
al sector de servicio, uso e

infraestructuras asociadas.

Cultura: Espacios destinados a la custodia, fomento,
difusién, transmision y conservacion de la cultura y el
conocimiento tales como Bibliotecas

Centros culturales y de informacion Museos, Jardines
botanicos Auditorios, Teatros, Salas de Concierto Centros

de Convenciones
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Cultura:

Fortalecimiento y reestructuracion de bibliotecas y Centros
culturales existentes. Fomento para la generacion de
Espacios con fines culturales.
Desarrollo y construccion del Museo de Arte
Contemporaneo de Ibagué MACI. Gestion
Interinstitucional para el desarrollo y construccion del
Museo del Oro Tolima

Articulo 246.-

Establecimiento y

Gestion Interinstitucional para el desarrollo y construccion
del Museo de las Ciencias de la Tierra

definicion de las acciones . L .
Gestion Interinstitucional para el desarrollo y construccion

ara el fortalecimiento de -
P del Museo de Artes y Tradiciones Populares.

los equipamientos . S .
quip Gestion Interinstitucional para el desarrollo y construccion

urbanos. del Museo de Arquitectura y Urbanismo.
Gestion Interinstitucional para el desarrollo y construccion
de la Villa de los Artistas.
Gestion Interinstitucional para el desarrollo y construccion
del Parque de la cultura Tolimense en el Parque de La Paz
Fortalecimiento del Museo Antropoldgico de la
Universidad del Tolima Desarrollo e Implementacion de un
Centro Cultural Integral.

Fortalecimiento de la Biblioteca Soledad Rengifo

Fuente: Elaboracidn propia con base en (Concejo Municipal de Ibagué, 2000)
Actualizacion POT 2014,

En la siguiente tabla se muestran los articulos que en la actualizacion que se realizo al POT
en el 2014 (Concejo Municipal de Ibagué, 2014) y que fortalecen el posicionamiento de la

marca.
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Tabla 3 Articulacién del POT -2014 a la Marca Ibagué Capital Musical

Articulo Relacionado con

la Marca

Obijetivos y/o acciones planteadas

Articulo 8.- Modelo

territorial del municipio

El Modelo de Ocupacion del territorio, plantea un sistema jerarquico y
poli céntrico, mediante una red de centralidades ubicadas en sectores
estratégicos del &rea urbana y rural, para dinamizar de manera
homogénea el desarrollo local. El sistema lo conforman dos
centralidades: el nuevo Centro Empresarial y el centro tradicional e
historico, reconvertido en el Centro Cultural y Administrativo,
complementado con las centralidades de sector, denominadas
Espacios Civicos de Ordenacién Social - ECOS, a localizarse en el

Salado, Picalefia, Boquerdn y en el cafion del Combeima.

De acuerdo con este modelo se busca que la ciudad se prepare
convenientemente para recibir turistas nacionales e internacionales y
por ello se formularon en las tres entradas de mayor flujo urbano-
regional de la ciudad de Ibagué los denominados Portales, con un
funcionamiento en red, entre ellos y con las centralidades de todo
orden de manera que los visitantes puedan: acceder a medios de
seguridad; obtener informacion geo referenciada de primera mano;
conocer y disfrutar de la cultura musical y gastrondmica, propia de la
region; acceder a las programaciones turisticas; asi como, facilitar el
cambio de transporte cuando se requiera, o por efectos funcionales

propios.
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Articulo 12.-Objetivos,
estrategias y politicas
territoriales para la
productividad y
competitividad de Ibagué

Su busca adelantar acciones para consolidar a Ibagué como capital
turistica y cultural, fortaleciendo la marca Ibagué capital musical
teniendo en cuenta la localizacion de Ibagué en la regién central de
Colombia, con una fuerte tradicion musical, lo que facilita su
potenciacion como elemento diferenciador y competitivo en la red de
ciudades en el pais. Para ello se plante6 promocionar con mayor
fortaleza la condicion de Capital Musical, como marca de la Ciudad, y
ampliar sus posibilidades mediante la construccion de equipamientos
culturales que sirvan de elemento de atraccion en la ciudad y
diferenciador de los servicios que se pueden prestar en Ibagué.
Igualmente se buscé identificar, fortalecer y construir equipamientos y
espacios urbanos de interés publico, con destino a la reafirmacion de
Ibagué, en su condicidn de capital musical de Colombia y gestionar
ante el Gobierno nacional la construccion de uno o varios macro

colegios musicales para el municipio.

Articulo 74.- Identificacion
de los elementos de
espacio publico de

relevancia regional

En el POT se identificaron:

Parque Nacional de la MUsica
Parque del Folklore y la leyenda
Concha Acustica Garzon y Collazos
Conservatorio del Tolima

Teatro Tolima

Biblioteca Dario Echandia
Pandptico de Ibagué

Articulo 86.-
Determinantes del
patrimonio cultural del
plan de ordenamiento

territorial.

El patrimonio cultural esta constituido por todos los bienes y valores
culturales que son expresion de la territorialidad, tales como la
tradicion, las costumbres y los habitos, asi como el conjunto de bienes
inmateriales y materiales, muebles e inmuebles, que poseen un

especial interés historico, artistico, estético, plastico, arquitectonico,
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urbano, arqueolégico, ambiental, ecoldgico, linglistico, sonoro,
musical, audiovisual, filmico, cientifico, testimonial, documental,
literario, bibliografico, museoldgico, antropolégico y las
manifestaciones, los productos y las representaciones de la cultura

popular.

Articulo 87.- Clasificacion,
areas e inmuebles
declarados patrimonio
cultural - historico,
artistico y arquitectonico -
de la nacién, el
departamento y el

municipio.

Patrimonio Inmaterial: Esta categoria la constituyen los usos, las
manifestaciones artisticas, las expresiones, el conocimiento y las
técnicas que las comunidades reconocen como parte integrante de su
patrimonio cultural, junto con los instrumentos, objetos, artefactos y
espacios culturales que les son inherentes. Es transmitido de
generacion en generacion, lo recrean permanentemente las
comunidades y los grupos en funcién de su medio, su interaccion con

la naturaleza y su historia.

Fuente: Elaboracion propia con base en (Concejo Municipal de Ibagué, 2014)

8.1.4 Plan de Desarrollo Turistico del Tolima

En el afio 2012 el Gobierno departamental contraté con la Unién Temporal Turismo

Huitonava y el apoyo del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y el Fondo de

Promocién Turistica de Colombia la elaboracion del Plan de Desarrollo Turistico del

Tolima, con el propo6sito de generar una propuesta que de acuerdo al contexto del

territorio permitiera abordar el turismo como un sector clave para el desarrollo, mediante

estrategias para potenciarlo (Fondo de Promocidn Turistica Colombia, 2012).

El plan de turismo se estructuré de manera que ofreciera la orientacion necesaria para

actuar sobre los diversos factores que inciden en la competitividad de un destino turistico:

ofrecer productos turisticos més atractivos y desarrollar los factores de alta incidencia sobre

el producto, como la calidad, el recurso humano y la promocién de destino turistico. Asi

pues mediante este plan se busco establecer el compromiso de transformar los recursos del

Tolima en productos turisticos de interés singular: los nevados y demas recursos naturales
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en experiencias significativas para locales y visitantes, el folclor y mdsica en momentos

inolvidables y su gastronomia.

De acuerdo con lo anterior, el plan sehala que siendo Ibagué reconocida como la “Capital
Musical de Colombia”, requiere desarrollar e implementar su vision hacia un turismo
cultural enfocado en la masica, su mayor potencialidad y reconocimiento frente a otras

regiones del pais.
Como productos a ofertar, se identificaron dos tipos de atractivos principales:

- Los espacios verdes como los parques, el Jardin Botanico San Jorge y la Fundacion

Orquideas.

- LaRuta Ibagué Musical, que incluye los eventos musicales que la hacen acreedora
de la marca “Capital Musical”; se incluyen en esta categoria eventos como el
Concurso Nacional de Bandas Sinfonicas, el Gran Concierto Nacional, el Festival
Nacional de Coros Universitarios, el Festival Folclérico Colombiano y la visita al
Conservatorio de del Tolima. Adicionalmente, se ofrecen como atractivo los
diferentes reinados que estan relacionados con algunos de los festivales musicales

ya mencionados.

En su articulacion con la marca, el Plan de Desarrollo Turistico le da relevancia a la Marca
“Ibagué¢ capital musical de Colombia” como un proyecto que se realizdé dando
cumplimiento al Plan de Desarrollo donde se establece como uno de los 10 ejes, es decir, el
de “Ibagué turistica, empresarial y comercial para la generacion de empleo”. Destaca que
Ibagué¢ es reconocida como "Capital Musical de Colombia” lo cual se evidencia en la
presencia de diferentes instituciones que trabajan en torno a la cultura y la musica tales
como un colegio y una universidad con énfasis en musica, ademas de contar con recursos

culturales con reconocimiento: masica, gastronomia y folclor.

Como parte el diagnostico del sector musical, se identificaron los siguientes obstaculos que

frenan su contribucién al desarrollo del territorio:
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- Lacultura no logré traspasar el &mbito académico a la oferta en los establecimientos

turisticos como producto.

- Ausencia de conexion dentro del sector productor de talento musical y el sector

turistico.

- Oferta de un producto turistico que no se encuentra sino en temporada de ferias y

fiestas.

Tener unas instalaciones construidas que no funcionan para lo que construyeron.

En la siguiente tabla se destacan los elementos relacionados con la marca que se

contemplan en este instrumento de planeacion.

Tabla 4 Articulacion del Plan de Desarrollo Turistico del Tolima a la Marca Ibagué Capital Musical

Elemento del Plan

Descripcion

Vision

En el 2015, el Tolima tendra definidos y fortalecidos
sus productos especializados en turismo cultural-

historia, musica y gastronomia.

Se habra avanzado en el posicionamiento como destino
de eventos, aprovechando su reconocimiento como
region musical y folclorica, su riqueza hidrica y su

ubicacion geogréfica.

Se tendran definidos los nichos de mercado y la marca
region, y los productos estaran comercializandose a

través de los principales canales.

Objetivos

General: Posicionar al Tolima como un destino
turistico competitivo, especialmente en su oferta de

turismo cultural (historia, musica y gastronomia
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Especifico: Poner en valor los recursos naturales y

culturales con potencial turistico.

Consolidar un inventario de grupos musicales y

mausicos del departamento.

Revisar experiencias exitosas internacionales, que se
adapten al contexto local para su mejoramiento.
Subproyecto

Promover las alianzas entre los musicos y los

“Escuchemos nuestra . , .
empresarios del espectaculo y del turismo, generando

musica” .. .
una cadena de para fortalecer la actividad musical en el

departamento

El producto turistico con dos aplicaciones: rutas
musicales en municipios para los visitantes, y la
realizacion de presentaciones de musica colombiana de

la zona andina y bailes tipicos de esta zona

Subproyecto “Analisis de ~ Analizar el impacto que la marca ha tenido en el
la marca Ibagué Capital departamento y revisar como esta se ha utilizado en el

Musical” sector turistico y qué impacto ha tenido en este sector.

Fuente: Elaboracién propia con base en (Fondo de Promocién Turistica Colombia, 2012)

8.1.5 Plan Municipal de la Musica Ibagué Creativa 2021-2025

Durante el presente periodo de gobierno municipal 2020-2023 se llevo a cabo la
construccion de este instrumento con el fin de reconocer y fortalecer la vocacion creativa y
cultural como motor para el crecimiento economico, social y cultural y de esta forma
mejorar el bienestar de todos los actores del sector musical, y otros sectores de apoyo y
manifestaciones culturales; asi mismo con este proceso se espera fortalecer la identidad y

los valores culturales del territorio promoviendo la formalizacién empresarial, la
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generacion de empleo y la circulacion y comercializacion de los bienes y servicios

culturales a nivel nacional e internacional (Alcaldia Municipal de Ibagué, s.f.).

En este plan se consolidan los resultados de un proceso participativo que convoco a todos
los agentes del sector, para construir conjuntamente un instrumento que partiendo del
reconocimiento de las necesidades del sector, diera paso a la identificacion de los retos y
propuestas traducidas en el disefio de estrategias que priorizan social, economica y
culturalmente la muasica como elemento estructurante del desarrollo integral de la ciudad.
De acuerdo con ello se definieron los proyectos e iniciativas que se constituyen en la carta
de navegacion para el periodo 2021-2025.

En la siguiente tabla se presentan los principales componentes de este instrumento de

planeacion y su articulacion con la marca “Ibagué Capital Musical”

Tabla 5 Articulacion del Plan Municipal de la Musica Ibagué Creativa 2021 -2025 a la Marca "Ibagué Capital Musical"

Elemento del Plan Municipal de la Mdsica Ibagué Creativa 2021 -2025

Plan
Reconocer y potencializar las vocaciones creativas y culturales en busca
de un crecimiento econémico, social y cultural bajo criterios de inclusion
y desarrollo de focos de creatividad e innovacion
Incrementar el bienestar de los actores del sector musical, asi como
sectores de apoyo y otras manifestaciones culturales

Objetivos

Fortalecer los espacios para la formacién de pablicos con el objetivo de

apropiar la identidad y los valores culturales de la ciudad

Aumentar la formalizacion empresarial, empleo digno y estable y la
circulacion y comercializacion de los bienes y servicios culturales a

nivel nacional e internacional
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Generar un espacio para el fortalecimiento de la Red de Ciudades

Creativas Latinoamericanas

Ejes

Estratégicos

Formacion Musical: Fortalece la educacion musical formal e informal de
la ciudad, promoviendo la transferencia de conocimientos a nifios,

adolescentes, jovenes, artistas y empresarios

Emprendimiento, productividad y competitividad musical: Apoya el
desarrollo de emprendimientos y aumentar la competitividad e

innovacion de las empresas del sector musical

Turismo Musical: Reconoce las potencialidades culturales y musicales

de la ciudad al articular el sector musical con otros sectores

Informacion e investigacion musical: Disefio y medicion de politicas,
iniciativas e impacto del sector para el desarrollo, fortalecimiento y

crecimiento del sector musical.

Programas

Desarrollo del sistema educativo local de la musica para incrementar la
calidad y pertinencia de la oferta educativa local musical, asi como
salvaguardar la musica tradicional local, articulando la oferta educativa a

las exigencias de la industria musical.

Laboratorio de Creatividad e innovacion cultural con el cual se espera
brindar un espacio para el desarrollo de estrategias colaborativas y
alianzas entre emprendedores, empresarios, investigadores, artistas y
grupos de interés que propicien la novedad e innovacion en los productos

culturales locales.

Ibagué como destino cultural sostenible para posicionar la ciudad como

destino de experiencias culturales.
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Cluster de la Musica con el cual se pretende impulsar el desarrollo de la
region a partir de la consolidacion del clister de la masica.

Observatorio de industrias culturales y creativas a través del cual se
busca implementar la metodologia de cuenta satélite de cultura para tener
informacion confiable que facilite la toma de decisiones informadas de

grupos de interés, de manera periddica.

Recursos gestionados desde la oficina de la musica para la dotacion de
espacios fisicos, infraestructura tecnoldgica, recursos intelectuales,
capital humano y financiero pon un total de USD1.004.172, provenientes

Presupuesto de entes locales, nacionales e internacionales publicos y privados tales
como: alcaldia de Ibagué, Gobernacion del Tolima, Camara de Comercio
de Ibagué, Conservatorio del Tolima, Fundacion Bolivar y la Agencia

Presidencial de Cooperacion Internacional de Colombia.

Fuente: Elaboracidn propia con base en (Alcaldia Municipal de Ibagué, s.f.)

8.1.6 Normativa Municipal y Departamental Orientada a la Puesta en Marcha de la
Marca “Ibagué Capital Musical”

De acuerdo con la revision documental realizada, a continuacion se presentan los resultados

de las distintas normas de alcance municipal y departamental que se han generado con el

propdsito de materializar la puesta en marcha de la Marca como elemento constitutivo de

los procesos de planeacion.

Tabla 6 Normativa Municipal y Departamental Vinculada a la Marca “Ibagué Capital Musical

Acuerdos Municipales

No Afo  Objetivo Aspectos importantes
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Se establece la
catedra Ibagué

Capital Musical

Inculcar en los ciudadanos, en especial en los que
estan en formacion escolar comportamientos
civicos y conocimiento sobre los ancestros,
cultura, entorno social, musical, y sentido de
pertenencia con los valores propios y autdctonos
del departamento, como una contribucion al
arraigo y mejor desenvolvimiento de los
ciudadanos en el contexto social basado en el

conocimiento de la cultura propia

08 2008 en las La implementacion estara a cargo de la Secretaria
Instituciones de educacion en articulacion con actores
Educativas institucionales del sector tales como la direccion
Oficiales del de cultura municipal, la academia de historia del
municipio Tolima, el Conservatorio del Tolima y deméas
entes que contribuyan a la formacién ciudadana,
cultural, musical de los jévenes del territorio.
Igualmente la secretaria de educacion se encargara
de la formacion de los docentes y de monitorear
que su implementacion se realice de manera
integral y efectiva
Se adopta como resultado de la obtencién de la
Se adopta Marca Ibagué Capital Musical, para contar con un
oficialmente la simbolo representativo que destaque la riqueza
26 2010 Marca Ibagué cultural natural y genere sentido de pertenencia en

Capital Musical
como logotipo

institucional de

la comunidad para dar a conocer adecuadamente a
la ciudad y posicionarla a nivel nacional e

internacional
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la ciudad de

Ibagué

1

2011

Reglamenta la
estampilla pro
cultura en el
municipio de

Ibagué

Grava todos los contratos suscritos con la alcaldia
de Ibagué
Grava la publicacion en la Gaceta Municipal de

todos los contratos

Tarifas:
1% del valor de los contratos con la alcaldia
0,5% del valor del contrato publicado en la Gaceta

Municipal

La administracion de los recursos estara a cargo
de las secretarias que tengan a cargo el desarrollo
de programas de cultura definidos en los planes de

desarrollo
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Destino de los recursos:

6% para el mantenimiento y operacién de la
Escuela de Formacion Artistica y Cultural EFAC
54% para:

- Estimular y promover la creacion artistica y
cultural, la investigacion y el fortalecimiento de
las expresiones culturales

- Estimular la realizacion de actividades
culturales, participacion en la dotacién de centros
y casas culturales y provision de la infraestructura
que requiera el sector de la cultura.

- Apoyar programas de expresion cultural y
artistica y difusion del arte en todas sus
manifestaciones

- Apoyar la restauracién y mantenimiento y
construccién del patrimonio cultural y artistico del
Municipio.

40% restante para usos conexos a su

funcionamiento

26

2019

Se
institucionaliza
la Edicion
anual del
evento "Ibagué

Festival"

Realizacion anual del evento "lbagué Festival™
como una expresion mas de la diversidad cultural
de la region y en una plataforma para la creacion,
circulacion, formacién, investigacion y
apropiacion de las practicas musicales, legados
musicales y contemporaneos de la region, el pais y
el mundo en todos los ambitos: el tradicional, el
popular y el académico, como estrategia para
hacer del arte y la cultura el eje del desarrollo
humano sostenible de la ciudad, que permita
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posicionar a Ibagué como "Capital Musical de
Colombia", con memoria, identidad y desarrollo

cultural.

Se incorpora a la planeacién y programacion anual
de festivales y eventos artisticos y culturales que
se realizan en el municipio de Ibagué, en el marco
de la Agenda Capital Musical y se llevara a cabo
anualmente durante una semana del mes de agosto
con la participacién grupos, bandas musicales y
demas expresiones artisticas autoctonas de Ibagué
y el Departamento del Tolima

Para la sostenibilidad del "Ibagué Festival" el
Gobierno municipal , la Secretaria de Culturay la
Secretaria de Desarrollo Econémico de Ibagué
deberan liderar un proceso de promocion y
concertacion con los gremios y la empresa privada
del orden regional y nacional, para que se vinculen

y aporten a este evento de interés publico

La Alcaldia de Ibagué implementara estrategias de
comunicacion para dar a conocer el objetivo y la

programacion anual del "Ibagué Festival".

Decretos Municipales
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No Afo  Objetivo Aspectos importantes
Delimita el Se declara el ADN Capital Musical como un
Area de centro de actividad econémica y creativa que
Desarrollo permite la renovacion urbana y el mejoramiento
Naranja ADN  del area de ubicacion y fortalece el
Capital Musical emprendimiento, el empleo basado en la
y se imparten creatividad, el turismo, el sentido de pertenencia,
lineamientos la innovacién, la inclusién social y el acceso
para su ciudadano a la oferta cultural y creativa
implementacié  (https://economianaranja.gov.co/media/j4gpypug/
ny decreto-0482-de-2020.pdf)
organizacion
Convertir el ADN Capital Musical en el proyecto
480 2020 punta de lanza de la estrategia de comunicacion,

Obijetivo

promocion, adecuacion y fortalecimiento del nodo
de emprendimiento creativo de la ciudad, hacia el
pais y el mundo para unificar esfuerzos, recursos y
alinear proyectos.

Consolidar la identidad musical y el sentido de
pertenencia, en el ejercicio de las actividades de

las industrias culturales y creativas de la ciudad.

Actividades
econOmicas a

Promocionar

- Fabricacidn de instrumentos Musicales
- Ensefianza cultural

-Creacién Musical

- Educacion en Universidades

- Educacion no formal

- Actividades de espectéaculos en vivo
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La alcaldia define la vocacion musical como el
tema principal que servira de eje articulador entre
las iniciativas, actividades y emprendimientos que
hagan parte del ADN Ciudad Musical

Fuente: Elaboracién Propia

8.1.7 Otros Instrumentos para Vincular la Marca a los Procesos de Planeacion

Producto Turistico Ibagué Capital Musical de Colombia.

En el afio 2015, se unieron esfuerzos entre distintas instituciones de caracter publico y
privado tales como el Fondo Nacional de Turismo FONTUR, la Secretaria de Cultura,
Turismo y Comercio de Ibagué, gremios, empresarios turisticos y la Camara de Comercio
de la ciudad con el fin de disefiar el producto turistico de Ibagué, el cual contiene los
siguientes elementos (FONTUR, 2015):

- Directrices de politica econémica y sectorial

- Diagnéstico el cual contempld: Analizar la empresa, inventario atractivos —

servicios, investigacion mercado y estudio de la competencia.
- Formulacién del plan de marketing

- Estrategias de Posicionamiento: segmentacion, enfoque, diferenciacién y

diversificacion y concentracion

- Estrategias Marketing Mix: Producto, precio, Plaza (distribucién), Promocién

(comunicacion —publicidad) y Co-creacion (redes sociales).

- Programas y acciones de promocion: Camparias, Ferias, Relaciones publicas,
misiones comerciales, promocion de ventas y venta personal, viajes de

familiarizacion y E-commerce

En la siguiente tabla se presentan los elementos mas importantes en cuanto a la vinculacion

del producto y la marca “Ibagué Capital Musical”
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Tabla 7 Articulacion del Producto Turistico Ibagué Capital Musical de Colombia a la Marca

Disefio del Producto Turistico Ibagué Capital Musical - 2015

Objetivo

Dar a conocer a Ibagué como una opcion interesante en

materia turistica en las capitales del interior del pais y el

extranjero. En total hay diez paquetes constituidos en planes

turisticos y tours que invitan a visitar sitios como el Cafién del

Combeima, lugares emblematicos como los que representan la

identidad musical de la ciudad, escenarios ecoldgicos donde

se puede realizar turismo de aventura y especializados en la

gastronomia de la region.

Aspectos importantes

Aprovechar las potencialidades que exhibe el municipio en 4

areas clave:

- Naturaleza y Ecoturismo
- Cultura e Historia
-Deporte y Aventura

- Ferias y Fiestas

Elementos del Producto Turistico:

- Cultura tangible (arquitectura urbanismo, historia)
- Cultura intangible (mdsica, folclor, eventos)

- Naturaleza (avistamiento de aves, aventura)

- Gastronomia Compras Artesania

Producto Turistico de Ibagué “Ibagué, ciudad de
ensuefio”:

Ofrecer a los visitantes el disfrute de todas sus riquezas
naturales en el marco de sus expresiones culturales y
musicales como conciertos, danzas y recuperacion de la

tradicion oral y el patrimonio ancestral.
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Mediante la cultura y la masica Ibagué ha logrado
posicionarse y se propone una agenda para materializar la
historia de su musica a traves de la fabricacion, y exposicion
de instrumentos y la divulgacion de su cultura a través de
eventos y shows en Vvivo en restaurantes y discotecas; ademas
eventos grupales tipo “flashmob” en terminales, centros

comerciales y espacios publicos.

Recomendaciones

- Generar cada afio, y con anticipacion suficiente, una agenda
de eventos alrededor de la cultura y la musica, la cual debe
incrementarse de manera generosa. Esto, para complementar
sus eventos insignia como son el Festival Nacional de la
Musica Colombiana, El Festival de Duetos, entre otros. Pero
sobretodo, para posibilitar su inclusion en los paquetes
turisticos de operadores y agencias de viajes minoristas.

- Recuperacion y revitalizacion de la plaza - parque de la
mausica. EI Conservatorio del Tolima ha planteado el interés
en su concesion para asumir un adecuado embellecimiento y
mantenimiento. Nos parece importante su propuesta siempre y
cuando no suponga su cerramiento.

- Marca de ciudad. Ibagué es de los pocos destinos que
construyeron y mantienen una marca de destino. La marca es
una promesa y, como tal, debe tener respaldo en producto,
actividades y servicios. Ser la “capital musical de Colombia”

en un reto y una responsabilidad.

Fuente: Elaboracion Propia con base en (FONTUR, 2015)

Vision Tolima 2025.
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En el afio 2005, se aunaron esfuerzos entre la Gobernacion del Tolima la Asociacion para
El Desarrollo del Tolima ADT, la Camara de Comercio de Ibagué y la Universidad de
Ibagué, en el marco de los planteamientos del Plan departamental de Desarrollo “Todos
con todo por el Tolima”, con el fin de realizar un ejercicio partiera de la consolidacion de
todos los documentos y esfuerzos anteriores y los resultados de una entrevista a mas de 50
lideres del Departamento y con ello se delineara la Vision de futuro del Departamento, con
una orientacion que le apunt6 a promover acciones para disminuir la pobreza con
crecimiento econdémico y con equidad, mediante un desarrollo sostenible, equilibrado
territorialmente y centrado en el capital humano, proponiendo a los tolimenses una manera
de ser tolimense, de establecer las relaciones entre ellos mediante un espiritu empresarial

solidario y ciudadano (Asociacion para el Desarrollo del Tolima - ADT, 2005)

La vision que resulto del proceso adelantado en este trabajo determind tres ideas-fuerza: a)
el turismo integral y la industria cultural; b) la produccién agroindustrial de valor agregado;

y ¢) la logistica.

Posteriormente mediante la ordenanza 010 de 2015 (Asamblea Departamental del Tolima,
2015) se adopta la Vision Tolima 2025 "Tolima, Agua, Vida y Desarrollo” como politica
Publica del Departamento y como un elemento estructurante de diferentes instrumentos de

planificacion econdmica, social, territorial y sectorial.

Para el caso de esta investigacion resultan especialmente pertinentes dos de las ideas fuerza

definidas en la Vision Tolima 2025:

- ldea Fuerza El turismo integral y la industria cultural: Se reconoci6 la importancia
del Turismo de tradiciones que en el caso del Tolima hace referencia al Festival
Folclorico Colombiano y al Festival Nacional de la Musica Colombiana. Como
productos a ofertar en el Turismo de tradiciones se destacan: Fiestas del San Pedro
en Espinal; Fiestas del San Juan en Natagaima; Festival del Retorno en Libano;
Festival Nacional del Rio en Honda; Fiestas del Corpus Christi en Guamo; Carnaval

de la Subienda en Honda, entre otras. Como resultado de esta idea fuerza se plante6
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el Proyecto: Visibilizacion y desarrollo del Producto Turistico Ibagué Ciudad
Musical e Ibagué Capital Andina de Derechos Humanos.

Idea Fuerza Cultura e Industrias Culturales: Buscd fortalecer el tejido social a partir
de las diferentes formas y expresiones para promover las costumbres, tradiciones y
recuperacion del patrimonio material e inmaterial de los tolimenses. Para ello se
plante6 Impulsar la produccién de cultura como actividad econdémica con fines de
lucro mediante su masificacion por diversos medios, es decir, se abordan las
industrias culturales desde la economia y se le apunté a la consolidacion empresarial
para generar empleo, ingresos y produccion. En este caso se plantearon dos
proyectos: Desarrollo de las Industrias Culturales y Disefio e Implementacion del

Plan Cultural del Tolima.

Una vez realizada la revision documental de los instrumentos de gestién y planificacion del

territorio los principales hallazgos se presentan a continuacion:

En todos los documentos revisados, se identifica que en mayor o menor medida se
ha involucrado el concepto de marca de ciudad “Ibagué Capital Musical”, no
obstante las estrategias, politicas y proyectos que contienen no convergen en
modelo de ciudad sustentado en la vocacion musical del territorio, lo cual fue el

punto de partida para la creacion de la marca.

Los planes de desarrollo a escala departamental y municipal no evidencian una
articulacion entre ellos desde la perspectiva del posicionamiento de la marca como

elemento estructurante de la vision de desarrollo para el departamento.

Estos planes carecen de una vision de largo plazo, que sea de corte transversal en
los procesos de su formulacion, por lo que no se observa continuidad en las
estrategias, planes y proyectos que se plantean. Por el contrario, en cada periodo de
los gobiernos locales se evidencia un giro en cuanto a la importancia que se le da a
la marca y esto se traduce en estrategias dispersas e inconclusas que limitan su

posicionamiento.
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- Dentro de los instrumentos de ordenamiento del espacio publico como el POT el
reconocimiento de la vocacion del territorio no se evidencia claramente por lo que
no Sse cuenta con estrategias que permitan organizar espacialmente la ciudad en
torno a sus potencialidades musicales; por el contrario, son escasas las acciones
encaminadas a dotar de infraestructura fisica adecuada y la configuracién de un

paisaje urbano que potencialice la marca como motor del desarrollo territorial.

- Anivel sectorial, se destaca el tratamiento y abordaje que se hace de la marca en el
sector de turismo, en la medida en que se reconocen los bienes materiales e
inmateriales del sector musical y se incorporan a la estrategia de la promocion de la
ciudad como destino turistico. Ilgualmente se considera que existe un aporte
importante para el desarrollo de la marca desde el Plan Municipal de la Musica
Ibagué Creativa 2021 -2025 el cual le da un tratamiento mas integral a la marca ya
que plantea acciones en distintos frentes, y de manera especial en el fortalecimiento
de los actores del sector musical y artistico, asi como al fortalecimiento del sentido
de apropiacion de la marca, soportando en los procesos formativos para los

ciudadanos.

8.2 RESULTADOS DE LOS HALLAZGOS DE LAS PERCEPCIONES DE LOS
ACTORES LOCALES ENTREVISTADOS FRENTE A LA PERTINENCIA
DE LA PLANIFICACION Y GESTION TERRITORIAL EN EL
MARKETING Y EL MODELO DE CIUDADES CREATIVAS

Adicionalmente se trabajo en la recoleccion de informacién de fuentes primarias con
distintos actores, que han intervenido en la construccion de los instrumentos de planeacion
para la visibilizacion en ellos de la marca “Ibagué Capital Musical” y/o que por el tipo de
actividades que desarrollan se ven implicados en los resultados esperados del

posicionamiento de la misma.

A continuacion, se presentan las principales conclusiones desde la voz de estos actores
intervinientes, de acuerdo a sus percepciones las cuales fueron recolectadas mediante una

entrevista semi estructurada en cinco preguntas.
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8.2.1 Percepciones sobre la intencionalidad de la creaciéon de la marca “Ibagué
Capital Musical” como elemento estructurante del modelo de ciudades

creativas

Para avanzar en el posicionamiento a nivel comercial y a nivel de marketing territorial se
necesitaba un reconocimiento para la ciudad, lo cual da paso a la creacion de la marca
“Ibagué Capital Musical” cuyo objetivo fue posicionar la musica, el folclor, el arte y la
cultura y el reconocimiento de Ibagué como un destino turistico que promociona paquetes y
escenarios en torno a la movilidad de eventos y que ofrece un producto que aglutina
diversas actividades. Esto se complementd con la creacién de la agenda Ibagué Capital
Musical, que agrup6 todas las actividades musicales como el Festival de mdsica
colombiana, Festival folclérico, el festival de jazz, festival de piano, festival de los Ocobos,
de mdsica sacra en semana santa, festival ciudad rock, el de blues, el de jazz. Es asi como
los actores coinciden en que la marca se concibié como un elemento clave para proteger y
posicionar estas acciones. Adicionalmente se destaca la consideracion de que por medio de
la marca se pueden generar estrategias para salvaguardar y promover la apropiacion de los
ciudadanos ibaguerefios de todo el patrimonio material e inmaterial vinculado al sector de

la muUsica.

Asi, se considera que la marca es un mecanismo formal e institucional para validar y
difundir el conocimiento que ya se tiene a nivel nacional de Ibagué como ciudad musical de
Colombia, y como una oportunidad que se presenta para posicionar todos los eventos y

actividades que se realizan en torno a la masica.

Los actores sefialan que el proceso inici6 con el desarrollo de mesas de trabajo, con los
sectores artisticos de la ciudad con el fin de visibilizar los productos que se estaban en ese
momento en el sector musical lo cual permitio que la marca estableciera unos derroteros de
trabajo, como la formalizacion de directorios artisticos, la formalizacion y la configuracion
de los segmentos de masicas, de musica tradicional, de musica alternativa, de madsica de
orquestas y demas. Sin embargo, aun cuando la marca sugiere intencionalidades validas
frente a la apropiacion de la identidad regional, su funcionamiento requiere una

participacion activa de todos los actores involucrados, que promueva la sinergia de sus
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interacciones, y en este caso se percibe que la marca no consulté convenientemente a los
actores involucrados y por eso a pesar de que tiene un fundamento valido, carece de
estructura social lo cual pone en riesgo su sostenibilidad ya que no hay apropiacion de ella

en los ciudadanos.

Para los artistas la marca ha abierto posibilidades desde lo econémico y el apoyo
pedagdgico lo cual se ha dado por la articulacion de algunos actores institucionales con el
liderazgo de la Camara de Comercio de manera que se facilitaron procesos no solo desde lo
artistico, sino también desde el apoyo del conocimiento de lo legislativo, desde lo
organizativo internamente, en este caso de las agrupaciones musicales que hacen parte de la

ciudad.

Como resultado se aumentaron los festivales musicales que se constituyen como agentes de
la palabra, articuladores y catalizadores del turismo a través de la musica, aunque le ha
faltado continuidad en su desarrollo y alcance en todas las administraciones municipales y
departamentales ya que su posicionamiento requiere de acciones de largo plazo para poder

ver resultados en términos de desarrollo econdmico y social.

Por ultimo, las opiniones de los actores coinciden en que existe una gran debilidad que se
expresa en la falta de continuidad en las acciones que se promueven a través de ella lo que
ha conducido a que con los cambios de administracion a nivel departamental y municipal se
genere un estancamiento por lo que se hace necesario una reconfiguracién de la mismay
poder avanzar. Igualmente refieren dificultades para su efectividad en razén a que no existe
un proceso de comunicacion y divulgacion sistematico con los actores involucrados en su
posicionamiento de cara a los beneficios que aporta la marca para la promocion y
fortalecimiento de las Areas de Desarrollo Naranja, mediante la ampliacion de la oferta de
productos musicales que promuevan la atraccion de la inversion a escala nacional e

internacional.
A continuacion las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“Bueno precisamente, creo que fue como un registro que se hizo o que hizo la secretaria de

cultura cre6 en ese momento para que viéramos eso COmo una marca como una empresa
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como un producto digamos asi, eso en el sentido de que nadie lo repita me parece que no
tiene sentido porque las ciudades son o0 no son musicales en si mismas no porque estén en
una marca si no porque realmente tienen un trabajo o un proyecto y lo han desarrollado y
tienen una tradicion en la musica entonces aqui lo que se hizo fue un registro legal para que
entonces poder desarrollar actividades como ciudad musical y que tal vez otras no la
puedan tomar porque ya esta registrada asi entonces vamos a mirar un poco la historia”
(Entrevistado 1).

“Asi que hace falta como un plan decenal algo, porque los planes de desarrollo son a corto
plazo, entonces cada gobierno lo cambia. Entonces la marca, a pesar de que es una marca
para diez, 12 afios, pero proyectada a largo plazo, pues se queda en eso de que cada uno la

utiliza a corto plazo de una forma distinta” (Entrevistado 5).

“La marca Ibagué capital musical fue una iniciativa en el gobierno de Jestis Maria Botero
eso fue afios 2009 2010, ellos presentaron un proyecto ante) para la creacion de esa marca
Ibagué Capital Musical, con el fin de posicionar toda esa masica, el folclor, el arte y la
cultura que tiene la ciudad entorno a la masica, nosotros somos la Unica ciudad que cuenta
con universidad de la musica a nivel nacional, somos sede de grandes eventos como el
festival folclorico colombiano, como el festival de la musica colombiana entre otros
escenarios Ibagué ciudad rock y otras actividades que hicieron ver a Ibagué como un
destino que tenia que tener una marca que nos identificara y también fue una iniciativa del
sector turismo, porque esa marca capital musical le permite la promocion de la ciudad

como un destino turistico” (Entrevistado 4).

8.2.2 Percepciones Frente a la Marca como Referente de las Gestion del Desarrollo

Territorial para Ibagué

La marca refleja la identidad y la vocacidn del territorio y su posicionamiento genera una
sinergia entre los actores involucrados y vinculados al sector turistico y musical que seria
el punto de partida para que mediante procesos comunicativos planificados, se socializara
con los ciudadanos y éstos alcancen un alto nivel de apropiacion. Es asi como los actores

consideran que en efecto es un elemento que contribuye al posicionamiento de la ciudad y
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por lo tanto al desarrollo ya que detrés de ella subyace una cadena de valor en la que
convergen los musicos, los productores, profesores, academias, que pueden configurarse
en un cluster de la musica que dinamice la riqueza cultural proveniente del patrimonio
cultural material e inmaterial de la ciudad convirtiéndose en un elemento estructurante para
la promocion del desarrollo econémico y social a través de un plan de accion definido que
propenda por su posicionamiento y el logro de los objetivos propuestos con su creacion, en
especial en lo que se refiere a Red de Musica de Ibagué cuyo objetivo es la caracterizacion

del sector musical e identificar sus necesidades y potencialidades.

Existié consenso entre los actores en cuanto al reconocimiento que tiene Ibagué como
ciudad musical de Colombia desde tiempos antiguos, basado fundamentalmente en las
acciones del Conservatorio de Musica del Tolima, el cual se ve apalancado por postulacion
de Ibagué como ciudad creativa de la musica. Este reconocimiento les ha dado mayor
respaldo a los artistas para participar en eventos internacionales y con ello posicionar a
Ibagué como Ciudad Creativa de la MUsica dandoles visibilidad a nivel nacional e
internacional a los artistas del territorio. lgualmente en articulacién con empresarios del
sector turistico se ha logrado avanzar en el desarrollo de una ruta turistica musical en
alianza con FONTUR que incluye, talleres de formacion, visitas a los estudios de
grabacion , experiencias sensoriales con instrumentos autdctonos, entre otros, y esto tiene

un alto nivel de aceptacidn e impacto en el bienestar de los tolimenses..

No basta solo con reconocer la marca como un referente para el desarrollo que le imprime
un caracter diferencial al oferta turistica del departamento y del municipio, sino que se
precisa de un plan para sus sostenibilidad y una evaluacién de los impactos en el sector de
la masica y el turismo generando un sistema de informacion que contribuya al
fortalecimiento del sector. De forma paralela se requiere de un estudio de mercadeo y de
un proceso de marketing que permita caracterizar la oferta y la demanda de bienes y
servicios asociados al sector de la musica para maximizar su potencial como elemento

estructurante del desarrollo de la region.
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Es asi como los actores consideran el impacto en las dindmicas de desarrollo de la marca,
precisa de acciones articuladas con la institucionalidad local y nacional y con el sector

empresarial, especialmente el de turismo.
A continuacion las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“Como tal Ibagué Capital Musical esta relacionada con un posicionamiento o vocacion
turistica que ya ha sido desarrollada en el territorio, si hablamos en temas de turismo y de
marketing territorial, tenemos turismo de naturaleza, turismo cultural que aplica tanto para
el Tolima como Ibagué, y en el tema de turismo para Ibagué el tema mas importante es la
mausica, por lo tanto es un elemento principal identificado dentro de la vocacion del
territorio, por eso puede convertirse en un elemento de identificacion , un elementos de
marca, ademas porque detras de ella hay toda un cadena de valor y si puede ser un
jalonador porque tiene una base tanto en lo inmaterial, tanto en las costumbres como una

propuesta comercial y una cadena de valor” (Entrevistado 3).

“...tengo una teoria y la doy en alguno de los foros que me invitan y es que la ciudad
musical no se construye solo con los musicos y las personas de la industria musical, por el
contrario nosotros seguimos haciendo musica pero las otras areas, la gastronomia, los
empresarios, la construccion deben volcarse a pensar el concepto y la marca para fortalecer
la ciudad y hacer que desde el desarrollo econémico de otras areas se apalanque la musica,

es mi percepcion” (Entrevistado 7).

“Yo pienso que definitivamente, en algin momento la marca lleg6 a ser un referente
importante y un garante de lo que podria ser, pues estaba respaldada por los entes
gubernamentales, y por el presupuesto de estos mismos entes, lo que le permitia de una u
otra manera, establecer un grado de confianza en nosotros, en este caso de los artistas, en
este punto hubo como un resquebraje de la marca. Yo siento que la marca en este momento
estd en un stand by y no es precisamente por la marca en si como marca, sino por quienes la
administran, entonces hoy han quedado muchos vacios y muchas irregularidades que se han
presentado en torno a esa posibilidad de que la marca estuviera involucrada en ciertos

aspectos de desarrollo y formacion” (Entrevistado 6).
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8.2.3 Percepciones Sobre el Reconocimiento de la Marca en la Construccion de los

Instrumentos de Planificacion del Territorio

Las percepciones de los actores entrevistados frente a si reconocen que la marca Ibagué
Capital Musical se haya vinculado de manera sistematica a los instrumentos y procesos de
planificacion del territorio es un tema que no es conocido por la mayoria de ellos, es decir,
se evidencia que no tienen conocimiento profundo de estos instrumentos en términos de su
contenido y ejecucion durante el periodo de estudio en esta investigacion que corresponde a
cuatro periodos de gobierno.

Su principal inquietud es que la marca solamente se ha tocado de manera tangencial como
un elemento para promocionar el turismo, mediante acciones aisladas que no han tenido
continuidad cuando se producen las transiciones del gobierno departamental y municipal
con lo cual se ha debilitado su sostenibilidad e impacto. Un ejemplo de esto es el
reconocimiento que tiene el disefio del Producto Turistico de Ibagué realizado en el afio
2015 por FONTUR y su complemento que fue la Agenda Ibagué Ciudad Musical. Esta
apropiacion considera que se da en razon a que en su formulacion participaron actores
diversos del sector, incluyendo el de la musica y esa construccion participativa le dio

visibilidad, reconocimiento y apropiacion.

En este orden de ideas, se evidencia que la marca Ibagué Capital Musical se asocia
directamente con el tema de desarrollo turistico y la relevancia que se le da a este tema en
las escalas nacional, departamental y local aunque no existe claridad sobre la forma como

se aborda y las acciones previstas para su posicionamiento.

Finalmente, el Unico Plan de Desarrollo Municipal y Departamental en el cual identifican la
vinculacion de la marca, es en el correspondiente al periodo 2020-2023 con relacién al
vinculo con el sector de turismo y el componente musical y el interés del posicionamiento
de Ibagué como Ciudad Creativa y aun asi se desconoce por completo el Plan Municipal de
la MUsica desarrollado por la presente administracion municipal, el cual es un hito muy
importante para el posicionamiento de la marca como elementos estructurante de la

planificacion territorial

109



Lo que expresan los actores es que, si bien en casos aislados se toca el tema de la marca en
distintos instrumentos de planeacion, éste no pasa de ser letra muerta pues no se evidencian
acciones que realmente lo fortalezcan y contribuyan a su posicionamiento tanto entre los
actores locales como en los ciudadanos. Ante esta situacion su principal preocupacion es
que, aunque se trata de incluir en los planes de desarrollo, la falta de continuidad de su
abordaje en la plataforma estratégica de los instrumentos de planificacion, hace que no se

desarrolle plenamente.
A continuacion, las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“Bueno pues actualmente en el plan de desarrollo no tengo una meta o ningun proyecto
referenciado especificamente a Ibagué como capital ciudad musical como lo dije
anteriormente mi deber y mi mision es abarcar los 47 municipios del departamento del
Tolima, en la vision 2025 no la conozco puntualmente pero sé que habla de unas rutas, lo
que es la ruta mutis en mariquita y otro tipo de rutas que también se han establecido las
maneja directamente lo que es la direccion de turismo en la secretaria de desarrollo

economico” (Entrevistado 2).

“Planes de desarrollo como tal en la parte productiva tanto de Ibagué¢ como el del Tolima
hablan del desarrollo turistico de la ciudad y dentro de ese desarrollo turistico hay un
desarrollo de la marca Ibagué Capital Musical que esta claro en el actual periodo pues se
habla del turismo cultural y sus expresiones, en esas expresiones obviamente ingresa la
masica y nuevamente Ibagué Capital Musical, todo esto se condensa en apuesta en Ibagué
ciudad creativa de la musica, esa postulacion que se hace ante la UNESCO tanto la
gobernacion como lo alcaldia dando un aval gubernamental para este reconocimiento

dentro de la marca” (Entrevistado 3)

“No conozco todos los planes, he revisado algunos, trabajé 8 afios en cultura en la EFAC
principalmente, y desde algunos planes de desarrollo culturales pues si buscan el
fortalecimiento pero no lo hacen desde las realidades y la investigacion de un sector, siento

que hay vacios, siento que falta, que ha habido como pincelazos en este ha sido més fuerte
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pero siento que si deberian apostarle mas a eso, porque tienen todas las de ganar, ya hay
una marca en este momento respaldada por la Unesco entonces volquemos a todo que a

nivel conceptual se volque a eso” (Entrevistado 7).

8.2.4 Percepciones sobre la pertinencia de las Acciones Desarrolladas a Partir de los
Planes De Desarrollo Municipales y Departamentales 2008 - 2020 y su

articulacion con el marketing y el modelo de ciudades creativas.

Como consecuencia del desconocimiento generalizado de los instrumentos de planeacion,
los actores no logran identificar con claridad el tratamiento que se le da a la marca en los
planes de desarrollo departamental y municipal. En general se sefialan algunas acciones

puntuales:

Se reconoce plenamente la creacion de la marca en el periodo 2008-2011 y la construccion
de una agenda que se promocioné durante dos afios y promovio la participacion de artistas
locales en varios eventos nacionales con lo cual se promocion6 a Ibagué como Ciudad

Musical y si dieron los primeros pasos en su posicionamiento. Sin embargo, se percibe que

No Se reconoce su posicionamiento para dinamizar el sector musical.

Durante el 2012 se emprendieron acciones que permitieron a algunos actores del sector
participar en eventos musicales en vivo, al aire libre y festivales de teatro en escenarios
locales, nacionales e internacionales inclusive en articulacion con dependencias
municipales como la Secretaria de Salud y la Secretaria de Cultura y asi la marca empez6 a
generar impacto en el posicionamiento de Ibagué como ciudad musical. No obstante, se
considera que las acciones no han sido sistematicas sino que se manejan por liderazgo
personal lo que hace que la marca no se consolide en el imaginario de los ciudadanos para

que la apropien y se beneficien de ella.

La marca se retoma nuevamente en el periodo 2016-2019 para efectos de su renovacion y
se institucionaliza en todos los eventos de la administracion municipal, inclusive en los

documentos y elementos de marketing usados en todo tipo de eventos.
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Otros entrevistados consideran que el tema de cultura 'y muasica de uno u otro modo ha
estado presente en la agenda del gobierno municipal y departamental y se han
materializado algunos de los proyectos previstos en los planes de desarrollo por medio de
ordenanzas 0 acuerdos y se asignan los recursos para su ejecucion aungue no todos los
eventos que se patrocinan tienen reconocimiento a nivel nacional y menos a nivel
internacional, Algunos gobiernos municipales han hecho el esfuerzo de promocionar
paquetes turisticos asociados a los eventos musicales de mayor importancia como el
Festival Folclorico , el Festival de Musica Colombiana, el Mangostino de Oro, entre otros y
con ello se ha logrado también un encadenamiento con el sector hotelero, de restaurantes,
bares, etc., pues se moviliza toda la ciudad en torno a estos eventos. También existe la
catedra Ibagué Capital Musical establecida por la Secretaria de Educacion aungue no se
ejecuta en todas las Instituciones educativas, lo cual evidencia la falta de apropiacion de la

institucionalidad.

El aspecto con mayor nivel de identificacion se da en el marco del presente periodo de
gobierno en el cual se postula a Ibagué como Ciudad Creativa lo cual implico que desde la
administracion se debieron generar dinamicas que evidenciaran realmente la prevalencia de
la mUsica como eje estructurante del territorio y todo ello revitalizo6 la funcionalidad de la
marca. Es asi como durante este periodo se ha logrado participar en todos los eventos de
ANATO para promocionar y posicionar la marca “Ibagué¢ Capital Musical” mediante la
oferta de rutas turisticas musicales y se ha trabajo en la promocién de eventos musicales de
importancia que convocan turistas nacionales y extranjeros. Esto se complementé con
estrategias de formacidn para los operadores turisticos a fin de que pudieran ofertar

correctamente la ruta musical.

Otros actores expresan que no reconocen ninguna accion vinculante y consideran que para
ser un referente, debe convocarse la articulacion de diversos actores para la consolidacién
de una agenda alrededor de la cultura y la masica que pueda ser ofertada en el sector
turistico y con ello jalonar procesos de desarrollo regional y local a partir del

posicionamiento de la marca a nivel nacional e internacional.
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A continuacion, las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“El primero que fue el doctor Barreto y doctor Botero.... si, ahi fue donde nacio, donde se
registrd la marca por el secretario de cultura que habia en ese momento en el gobierno del
doctor Botero y pienso que en ese momento se trato de impulsar la importancia que tenia
ese registro pero yo sigo insistiendo en que es un registro como un producto que si lo
registramos nosotros nadie lo puede registrar en eso me parece que no estamos de acuerdo
pero pienso que si se hizo algo se hizo en ese momento mas que todo en la Secretaria de
Cultura del municipio. Ya después no encuentro por ningun lado la importancia y la

utilizacion de ese registro” (Entrevistado 1).

“Para mi como director se cultura solamente llevo lo que es este tltimo periodo desde el
2019 me es dificil asegurar que se ha hecho o no se ha hecho en cuanto a la marca, pero
trayendo a mi memoria y a lo que como musico y artista que toda la vida he estado acé en
Ibagué, no conozco ninguna estrategia ni por parte de la Gobernacion ni la Alcaldia a
incentivar y a consolidad la marca Ibagué Capital Musical. Se habla y se dice, pero como

tal una accion clara y concreta para lo que es la marca no” (Entrevistado 3)

“Hay un tema que me parece importante....., sobre todo en la alcaldia de Ibagué cald y
también en la gobernacién y es que dentro de las prendas institucionales de los
funcionarios siempre va el escudo de la marca como una manera de promoverla en los
eventos que tienen una connotacion artistica, cultural, o musical. En los gobiernos 2012 —
2015 solamente utilizacion de la marca para marcar o brandear los eventos pero no entorno
al posicionamiento, ya en 2016- 2019 la alcaldia de Ibagué toma la iniciativa de hacer la
renovacion de la marca que eso incluye un nuevo estudio, una nueva presentacion ante
Camara de Comercio y lo mismo el sentido de pertenencia a nivel interno de portar la
marca capital musical en la parte institucional, en los oficios, en los membretes, en las
cartas, en los eventos, pero como tal que se haga un evento o algo para el posicionamiento
exclusivo de esa marca no, se ha generado un como utilicemos el logo que posicion,

coloquemos en los membretes de las comunicaciones internas y externas, coloquémoslos en
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la vestimenta institucional, como brandeo de los principales eventos que se realizan en el

departamento y listo” (Entrevistado 4).

“Vengo a reconocer un poco mas la marca durante los periodos de gobierno de Guillermo
Alfonso y Oscar Barreto en ese momento para nosotros hubo un renacer importante porque
de hecho estdbamos estrenando un disco y tuvimos la posibilidad de trabajar no sélo desde
lo artistico, sino lo pedagogico y la salud y enganchamos un tour departamental que tenia
que ver con la marca que tenia espacio la secretaria de salud y la secretaria de cultura, esta
vez estamos hablando de la gobernacion pero también tuvimos incidencia en ejercicios
musicales de campo en conciertos y en shows porque la marca empezé a tener unos
elementos que era el rescate del espacio publico con una entidad que se llamaba Ibagué
Limpia entonces empezamos a ser una serie de shows de la mano de Ibagué Limpia, en
donde la marca estaba sopesando econémicamente a Ibagué Limpia para establecer el

rescate y remodelacion de los parques” (Entrevistado 6).

8.2.5 Percepciones sobre la Generacion de Nueva Infraestructura y/o Intervenciones
de Adecuacion de Escenarios para Fortalecer el Posicionamiento de la Marcay

la Generacion de Modelos Urbanos de Ciudades Creativas

La percepcion generalizada de los actores es que la ciudad tiene un déficit importante de
infraestructura que sea coherente con la marca Ibagué Capital Musical ya que no se han
ejecutado muchos de los proyectos planteados y los escenarios actuales no son
técnicamente adecuados para el tipo de eventos que se adelantan y que se vinculan
directamente al posicionamiento de la marca. Es decir, que la planificacion urbanistica de la
ciudad no es coherente con la vocacion musical y cultural del territorio. Tal es el caso de
escenarios que podrian ser potenciados y que actualmente se encuentran deteriorados, como
la Concha Acustica Garzon y Collazos y, el Teatro Tolima el cual carece de las condiciones

tecnoldgicas apropiadas para el tipo de eventos que alli se desarrollan.

El escenario de mayor reconocimiento corresponde a la recuperacion y adecuacion del
Pandptico de Ibagué, el cual se configura actualmente como escenario para un museo

musical, dotado de salas de estudio para musica y un centro cultural que sirve para
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diferentes eventos. Sin embargo existe preocupacion por la sostenibilidad a largo plazo de
este escenario pues a la fecha no existe claridad respecto a la forma como se va a
administrar y esto ha conducido a que no pueda ser aprovechado de la manera que se
proyect0. Otro aspecto a destacar es la modernizacion del Conservatorio del Tolima la cual
se orientd a su modernizacion para dar cabida a servicios que integraran la cultura, la

mausica y el turismo.

Por otra parte, Ibagué cuenta con una importante red de bibliotecas publicas que han sido
intervenidas para mejorar su infraestructura y su dotacion, pero no son de conocimiento de
la mayoria de los ciudadanos por lo que no se utilizan y no se aprovechan

convenientemente.

Se destaca que los actores reconocen que el sector privado trata de suplir estas carencias,
como es el caso de bares, restaurantes y centros turisticos que se acomodan para las
presentaciones musicales cuando se tienen eventos de alta demanda y otros pequefios
comerciantes para presentacion de artistas independientes. Sin embargo, estos escenarios
siempre deben ser adecuados pues no son disefiados para estos fines y ademas de ello hay
procesos administrativos en torno a la obtencion de permisos que obstaculizan su uso

efectivo lo cual no es coherente con la vocacién del territorio

Finalmente la marca ha tenido incidencia en cuanto a la adecuacion y mejoramiento de
algunos espacios como la plazoleta de los artesano y el mejoramiento del espacio publico a
través de la reconfiguracion de los parques, lo cuales son un punto importante ya que
visibilizan el logo de la marca el cual esta inmerso en las actividades que han apalancado

estos procesos.
A continuacion las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“Bueno en cuanto a intervenciones es un tanto complejo, puedo decir que por parte de la
Alcaldia su gran éxito ha sido el Pandptico digamos que sera la obra insignia que dejara el
alcalde y pues ahi entra la agenda, pues por que el Pandptico se hizo con una finalidad de
museo musical donde tiene unas salas de ensayo donde esas salas de ensayo son para

estudiantes de musica, para la comunidad y también es un centro cultural de eventos
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musicales, ahi convergen también eventos nuestros que ayudan al sector musical por
nombrarte uno es el Ibagué Festival que es un festival que hacemos conjuntamente que este
afio se va a realizar ahi con eventos musicales en el Pandptico y pues en cuanto a

infraestructura es un logro inmenso” (Entrevistado 2).

13

.....por ejemplo esa red de bibliotecas es uno de los diamantes en bruto de la ciudad que
nadie sabe que existe, y si de alguna forma se pudieran articular procesos formativos de
todo tipo de cultura, procesos formativos que ya existen, este centro cultural de la biblioteca
en donde estamos, todo lo que pasa aca las instituciones, la gobernacién, la alcaldia si de
verdad, hubiera una voluntad a través del conocimiento de querer hacer algo se harian las
cosas, pero puede haber voluntad pero no hay ni siquiera el conocimiento de que existe”
(Entrevistado 5).

“A nivel museografico el Panoptico, el Parque de la Musica como lugar digamos como
nombre quedd bien, el conservatorio ha fortalecido sus instalaciones como ente publico —
privado, pero en si la ciudad carece de escenarios, uno de los hallazgos que existe y es que
no hay infraestructura cultural para el desarrollo de las musica, tenemos una concha
acustica inoperante, no tenemos escenarios para conciertos, el teatro Tolima que es nuestros
mayor auditorio esta pero falta que este a la altura de un teatro competitivo nacional, con la
infraestructura técnica iddnea siento que desde mi perspectiva si le falta mucho a la parte de
infraestructura con base en la masica, hay planes para construir un coliseo pero hasta el
momento realizados no existen, y falta mucho digamos como planeacion en ese campo”
(Entrevistado 7)

8.2.6 Percepciones Respecto a Procesos de Marketing Ciudad Capital Musical para
Promover el Turismo, el Emprendimiento o el Empleo como fuentes de
desarrollo local

Las respuestas en este sentido develan que los actores indagados presentan un alto nivel de

inconformismo ya que para ellos la efectividad de una marca se miden por el grado de

visibilidad y arrastre que generen y en este caso no se evidencia que asi sea, al punto que

muchos los principales eventos no pasan de tener reconocimiento y visibilidad sino a nivel
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local y si acaso departamental, es decir, el producto musical y artistico no logra vincularse
o ser tenido en cuenta con la relevancia que otros que son similares por lo que se
desaprovechan espacios de visibilizacion en medios masivos y de alto alcance. Por ello la
marca no se posiciona pues no existe articulacion con instancias que operan fuera del
territorio para que la promocionen en distintos escenarios, inclusive en el &mbito

académico.

Se realizan acciones pero de manera aislada, tanto por los entes gubernamentales como por
el sector privado y de los artistas, pero no hay una articulacion en torno a una estructura
comun alrededor de la cual se dé su posicionamiento. Su mayor implementacion se da
mediante estrategias de marketing asociadas a la promocion turistica de la ciudad
vinculando la musica a todas la rutas turisticas que se ofertan, y otras actividades como el
City Tour Cultural, conciertos en vivo en diversos escenarios no solamente de musica
tradicional, sino como una ciudad moderna que acoge y visibiliza todos los géneros
musicales para todos los publicos. Sin embargo otros paquetes de promocion turistica la
dejan por fuera lo que demuestra que no existe apropiacion por parte de los empresarios y
su desconocimiento limita su posicionamiento. Asi mismo, se carece de procesos
orientados a generar pedagogia sobre la normatividad respecto a su uso a fin de evitar su
mal o fraudulento uso y es asi como considerar que a pesar de que se logré su renovacion
hasta el 2029, el sector privado y la ciudadania no tienen claro como usarla y para qué sirve
por lo que su uso se ha limitado a los entes institucionales como la alcaldia, la gobernacion

y la cdmara de comercio.

Por otro lado los cambios de gobierno no le dan continuidad pues cada uno llega con
visiones diferentes y estrategias nuevas, desconociendo los avances logrados lo cual
invalida las acciones positivas previas a su mandato, como fortalecer una politica de
mausica, una politica que blinde esa marca y blinde las actividades alrededor de ella para
aumentar su impacto en el desarrollo local. El posicionamiento como ciudad musical debe
partir desde la educacion misma y hacer que todos los licenciados que se graduen del
Conservatorio del Tolima, la UNAD vy la Universidad del Tolima que manejen temas afines

con el arte en la regidn, se identifiquen con la marca y sus implicaciones. Desde los centros
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de investigacion consideran como una accion prioritaria promover estudios que identifiquen
sus fortalezas y oportunidades de mejora que puedan nutrir los planes de desarrollo
departamentales y municipales para generar estrategias coherentes y articuladas;

igualmente con la empresa privada para que tengan un amplio conocimiento de ella, asi
como una hoja de ruta que les permita apropiarse de ella y vincularla a todas sus
actividades y que sean parte de todas la estrategia de marketing. En este sentido también
es valida su observacion de que se ha desaprovechado el potencial de la economia naranja
en el municipio y el departamento para el posicionamiento de la marca por medio de micros

y pequefios empresarios emprendedores.

La administracion municipal provee elementos publicitarios para visibilizacién de la marca
para los eventos en los que se participa. Esa estrategia es valida pero no es suficiente, pues
el marketing debe enfocarse al posicionamiento de la marca entre los actores del sector
cultural y de la mdsica para tener un conocimiento claro de su significado, alcances,
beneficios, forma de uso, y en general todo lo relacionado a su utilidad para el
posicionamiento de la ciudad y esto requiere un proceso de reconfiguracién y definir una
estrategia que la potencialice lo cual es posible s6lo mediante una construccion colectiva
entre el gobierno municipal, los artistas, los empresarios y los ciudadanos a partir de un
gjercicio pedagogico. De otra manera, consideran que la marca se queda mas como un logo
gue como un elemento que dinamice la economia y genere impacto en el empleo y el

desarrollo del territorio.
A continuacion las voces de algunos de los participantes en este sentido:

“Ibagué es una ciudad que ofrece un tema de cultura, tradicion, historia y obviamente los
planes gastronémicos son importantes pero como tal la marca no la ves en un paquete
turistico, entonces quiere decir que no es una marca que este apropiada ni que se haya dicho
al empresario ustedes tiene una marca promociénenla, posicionenla, seria lo ideal y a veces
no es que no quieren sino sencillamente es porque desconocen hasta qué punto puede o0 no
utilizar una marca, no todo el mundo puede utilizar las marcas, todo mirar las condiciones

de la camara de comercio, quienes pueden o no utilizar esas marcas porque muchas veces
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sino las utilizan bien pueden cometer actos delictivos, delitos o hacer publicidad engafiosa
entorno a la marca, me pareceria importante que el marketing de la marca no se ha dado por
desconocimiento del sector, segundo porque no sabemos cuales son las condiciones de
operacion sabemos que hay un acuerdo municipal, que la marca esta renovada hasta 2029,
pero no es claro quiénes pueden usar la marca en sus productos o en sus ofertas”

(Entrevistado 4)

“Si se ha buscado, pero se podria mejorar, se ha buscado hay una vision en esta ejecucion
de los planes culturales.... esta pasando, pero podria ser mejor, podria invertirsele
econdmicamente mucho a potenciar esa marca y articular las actividades publico privadas
porque pasa lo mismo que sectorizamos, la alcaldia lo suyo, la gobernacion lo suyo, las
empresas privadas lo suyo, pero debemos pensar como ciudad y por eso o falta articularse
aca, falta esa conciencia ademéas no pasa solo acé sino en el pais por las politicas
fluctuantes un gobernante llega y nunca conserva lo del anterior eso hace que culturalmente
sea complejo para el tipo de iniciativas, aunque hay regiones que lo han logrado,
Barranquilla lo logrd, Santander también logro de cierta manera algunas cosas, pienso que
Ibagué lo podia lograr si se hace un plan decenal, algo que blinde un poco desde lo juridico,
esos planes de fortalecer una politica de musica, una politica que blinde esa marca y blinde
las actividades alrededor de esa marca, eso va a permitir de entrada mucho mas impacto,

mucho mas desarrollo econémico, mas actividades, mas empleos” (Entrevistado 7).

“Si como tal el producto musical esta intrinseco en los planes que nosotros tenemos y por la
vocacién que tiene Ibagué siempre hablamos de un producto de Ibagué naturaleza y musica,
entonces, mezcla esos dos conceptos de cdmo puedes ir a un cafién del Combeima pero
también como puedes tener vivencias directas con el Conservatorio, unos recorridos
culturales, el city tour cultural y hay experiencias muy directas de los prestadores, y vivir
la experiencia de musica en vivo, y asi otras que se han venido desarrollando
presentaciones en vivo, se juntan a veces con los festivales que tienen mucha afluencia
como tal, los eventos cultuales que se dan los fines de semana dentro de toda esta agenda
Ibagué Capital Musical son una parte para el posicionamiento de ese turismo y esa marca

Ibagué capital musical no solamente desde esa parte cultual ancestral sino ya como una
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ciudad moderna una ciudad que recibe diferentes géneros, una ciudad que puede tener para

todos los publicos desde la musica colombiana que exaltamos con el festival de la musica

colombiana pero otro tan diferente como ciudad rock, son elementos que contribuyen al

crecimiento de la economia y el crecimiento de la cadena de valor” (Entrevistado 3)

Finalmente, en la siguiente tabla se presenta un resumen de la percepcion que tienen los

entrevistados en cuanto a la pertinencia de la planificacion y gestion territorial en el

marketing y el modelo de ciudades creativas.

Tabla 8 Resultados de las Percepciones

Participante

Resumen de la Percepcion del Entrevistado

Entrevistado 1:
Director de
Mdsica de la
Universidad del
Tolimay
Fundador de la
Fundacion
Musical de
Colombia

La marca de ciudad no se considera como un elemento
diferenciador que promueva el posicionamiento de la ciudad, sino
como un formalismo técnico para evitar su apropiacion por parte
de otros entes territoriales. Para que realmente se vincule a los
procesos que promueven el desarrollo local es preciso que ésta se
articule de manera transversal a todos los instrumentos de gestion
y planificacion del territorio, lo cual no ha sucedido. Esto se
evidencia en que su vinculacion a los PDM del periodo analizado,
es intermitente y obedece basicamente al liderazgo que adelantes
los funcionarios de turno de acuerdo a los ejes que se plantean en

ellos.

De lo anterior se desprende que no se han adelantado acciones
orientadas a crear o fortalecer los equipamientos urbanos que
permitan el desarrollo de actividades que contribuyan a su

posicionamiento.

Asi mismo se considera que el gobierno local no tiene una

comprension del concepto marketing de ciudad para promover el
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turismo el emprendimiento y por ello no se evidencia ninguna

estrategia que sea efectiva.

El propdsito de la marca se baso en la necesidad de
institucionalizar y difundir la condicion de Ibagué como la ciudad
musical de Colombia. Mas alla de esto, se percibe una gran
debilidad por parte de las administraciones municipales en cuanto
a su divulgacion con los actores involucrados en su proceso de
posicionamiento a fin de generar un compromiso de cara a los
beneficios que esta le aporta al territorio. En este sentido también
es limitado el alcance en materia de las zonas AVN en términos
de ampliacion de la oferta de productos musicales mediante la

atraccién de la inversién a escala nacional e internacional.

Entrevistado 2: En su conocimiento, no existe vinculacion de la marca en los

Musico y Director instrumentos de planificacion y gestion del territorio por lo tanto

de Cultura del no hay acciones vinculantes con los procesos de desarrollo para lo

Departamento cual seria imprescindible que se promoviera la articulacion de
diversos actores para consolidar una agenda alrededor de la cultura
y lamasica que pueda ser ofertada en el sector turistico y con ello
jalonar procesos de desarrollo regional y local a partir del

posicionamiento a nivel nacional e internacional.

Ha faltado compromiso de parte del gobierno departamental y
municipal para la destinacion de recursos suficientes para generar
espacios e infraestructura que apoye el posicionamiento de la
marca, pues aungue recientemente se ha logrado un avance con la
adecuacion del Panoptico como un escenario para un museo
musical, salas de estudio para musica y un centro cultural que
sirve para diferentes eventos, existen otros escenarios importantes

gue se encuentran deteriorados y no se pueden utilizar como es el
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caso de la Concha Acustica Garzon y Collazos que es emblemética
como un bien cultural. Ante esta carencia destaca el liderazgo de
actores privados del sector de servicios como bares, restaurantes y
centros turisticos que, aunque de manera improvisada, se

esfuerzan para suplir estas carencias.

La marca se crea con el fin de avanzar en el posicionamiento a
nivel comercial y de marketing territorial, y estuvo asociada a la
Agenda Ibagué Capital Musical, en la que convergieron las
actividades musicales mas representativas de la ciudad y del
departamento, convirtiéndose asi en un elemento clave para su
proteccion y posicionamiento; de esta manera igualmente se
promueve la apropiacién de los ciudadanos con respecto al valor

del patrimonio material e inmaterial vinculado al sector de la

Entrevistado 3: masica.
Funcionaria :
Desde esta perspectiva la marca es un elemento clave como
Céamara de .
referente para los procesos de desarrollo de la ciudad ya que se
Comercio de . .
construye a partir de una cadena de valor del sector musical, el
Ibagué.

cual puede configurarse a futuro como un cluster de la musica

apalancado en el patrimonio inmaterial que se vincula a él.

En materia de su incidencia y representatividad en los
instrumentos de planificacion y gestion del territorio, es evidente
unicamente en aquellos asociados con el turismo; en los PDM
aunque de una u otra forma el tema de cultura y musica ha estado
presente en la agenda del gobierno municipal y departamental, no
se tienen dentro de las prioridades lo cual se evidencia en su
intermitencia y en la poca asignacion de recursos para promover el

sector. La mayoria de las acciones se encuentran condicionadas a
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la promocion turistica del territorio y con ello se ha logrado un

encadenamiento con el sector hotelero, de restaurantes, bares, etc.

La dotacion de infraestructura es una de las grandes debilidades ya
gue no se cuenta con los escenarios adecuados, a pesar de estar
contemplado su dotacion, mantenimiento y construccién en el
POT de la ciudad.

Entrevistado 4:
Ex directora de
Turismo
Departamental y
ex funcionaria de
la alcaldia de
Ibagué de la
Secretaria de
Desarrollo

Econdémico

La marca “Ibagué Capital Musical” es una estrategia de
posicionamiento de la musica, el folclor, el arte y la cultura con el
fin de que sea reconocida como la Unica ciudad a nivel nacional
que cuenta con una agenda que incluye la formacion de los
ciudadanos y una diversidad de eventos musicales de impacto
regional y nacional. De esta forma el territorio se consolida como
un destino turistico que promueve el desarrollo de este sector.
Como resultado aumentaron los festivales musicales que se
constituyen como agentes de la palabra, articuladores y
comentadores catalizadores del turismo a través de la musica,
aunque no han contado con continuidad en su desarrollo y alcance
en todas las administraciones municipales y departamentales. Para
ello es necesario generar una politica publica que promueva el
desarrollo de acciones de largo plazo para poder ver resultados en

términos de desarrollo econémico y social.

Igualmente es necesario adelantar un estudio de mercadeo y de un
proceso de marketing que permita caracterizar la ofertay la
demanda de bienes y servicios asociados al sector de la masica y
asi se podria maximizar su potencial como elemento estructurante

del desarrollo de la region.

De manera reciente, en la Gltima administracién municipal se

logré un avance importante en términos de su incorporacion a los
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instrumentos de gestion y planificacion del territorio en el sector

turistico mediante la designacion como Ciudad Creativa

Asi, la marca se asocia directamente con el tema de desarrollo
turistico y la relevancia que se le da a este tema en las escalas
nacional, departamental y local aunque no existe claridad sobre la
forma como se aborda y las acciones previstas para su

posicionamiento.

Se debe sefialar como una debilidad la intermitencia en su
incorporacion en los PDM, pues no todos los gobiernos locales le
han otorgado la relevancia que debiera en términos de programas y
proyectos. En el dltimo periodo del gobierno municipal con la
renovacion de la marca, ésta se institucionaliza en todos los
eventos en especial los que tienen que ver con la promocion del
turismo mediante la oferta de rutas turisticas musicales y la
promocion de eventos musicales de importancia que convocan la
participacion de turistas nacionales y extranjeros. Esto se
complementd con estrategias de formacion para los operadores
turisticos a fin de que pudiera ofertan correctamente la ruta

musical.

Dos grandes debilidades que se sefialan son la insuficiencia en

infraestructura y la ausencia de estrategias de marketing de ciudad.

Entrevistado 5: La marca surge de manera intencional promover y empoderar la

Miembro activo identidad regional, aunque en la practica no se identifican acciones

de las redes de que generen una red de interacciones que vinculen a todos los
musica del actores relevantes del sector por lo cual carece de estructura social
Tolima y se limita su sostenibilidad ya que no hay apropiacion de ella en

los ciudadanos.
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Como referente para el desarrollo, refleja la identidad y la
vocacion del territorio y de esta manera definir el plan de accion a
través del cual se logre su posicionamiento y los objetivos
propuestos con su creacion mediante una sinergia entre los actores
involucradas y vinculados al sector turistico y musical como
punto de partida para que los habitantes de la ciudad alcancen un

alto nivel de apropiacion que actualmente no existe.

A pesar de que la marca se vincula a algunos instrumentos de
gestion y planificacion del territorio, la falta de continuidad en la

plataforma estratégica hace que no se desarrolle plenamente.

La carencia de una politica pablica construida de manera
participativa le resta sostenibilidad al desarrollo y posicionamiento
de la marca. Igualmente no hay coherencia en los lineamientos
para la administracion de los bienes de patrimonio cultural,
limitando su aprovechamiento e impacto en su posicionamiento,
especialmente en el caso reciente del Pandptico cuya
sostenibilidad esta en riesgo pues no hay claridad respecto de su
administracion. Otros bienes culturales de importancia como lo es
la red de bibliotecas que han sido intervenidas para mejorar su
infraestructura y su dotacion no son de conocimiento de la

mayoria de los ciudadanos por lo que no se utilizan

El marketing de ciudad se desarrolla de manera articulada a la

promocion turistica vinculando la mdsica a todas la tutas turisticas
que se ofertan, a fin de que Ibagué se visibilice como una ciudad
moderna que acoge y promueve todos los géneros musicales para

todos los publicos,

Entrevistado 6: La marca surge a partir de las demandas que emergieron en

Musico e desarrollo de distintas mesas de trabajo, con los sectores artisticos
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integrante de la
banda DAFNE
MARAHUNTA

de la ciudad con el fin de visibilizar los productos del sector
musical; no obstante lo cual permitio que la marca estableciera
unos derroteros de la falta de continuidad en los cambios de
gobierno ha conducido a su estancamiento por lo que se hace

necesario una reconfiguracion de la misma para poder avanzar.

El proceso por medio del cual se disefid la marca, evidencia que es
un referente importante para el desarrollo en respuesta a la

vocacion del territorio.

Su incorporacién a los PDM no es integral y solamente se cruza

con acciones puntuales que no son sostenibles a largo plazo.

La marca ha tenido incidencia en cuanto a la adecuacion y
mejoramiento de algunos espacios y el reconocimiento del
espacio publico a través de la reconfiguracion y disefio de los
parques, los cuales son espacios en los que se le da visibilidad , al
logo, y se posiciona como un elemento para apalancar estas

acciones

Las estrategias de marketing no son evidentes en los procesos de
promocion turistica lo que demuestra que no existe apropiacion
por parte de los empresarios y su desconocimiento limita su
posicionamiento. Tampoco hay pedagogia sobre la normatividad
Y SU uso pues a pesar de haber sido renovada, el sector privado y
la ciudadania no tienen claro como usarla y para qué sirve por lo
gue su uso se ha limitado a los entes institucionales como la

alcaldia, la gobernacion y la cAmara de comercio.

Se ha desaprovechado el potencial de la economia naranja en el
municipio y el departamento para el posicionamiento de la marca

por medio de micros y pequefios empresarios emprendedores. Por
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tanto la marca se limita a un logo y no trasciende como que como
elemento que dinamice la economia y genere impacto en el

empleo y el desarrollo del territorio.

Entrevistado 7:
Productor
Musical —
ECOMUSIC:

La creacidn de la marca se asocia con la estructuracion de la
agenda de Ibagué Ciudad Musical que enmarcaba distintos tipos
de festivales para la promocion turistica de la ciudad desde este

tipo de eventos.

Como referente para el desarrollo, la marca se soporta en el
reconocimiento que tiene la Ibagué como ciudad musical de
Colombia originada en las acciones del Conservatorio de Musica
del Tolimay posteriormente se ve apalancada por su postulacion
como ciudad creativa de la musica. Con ello se ha logrado brindar
un mayor respaldo a los artistas para participar en eventos
internacionales y con ello posicionar a Ibagué como Ciudad
Creativa de la MUsica, dandoles visibilidad a nivel nacional e
internacional a los artistas del territorio. lgualmente en
articulacion con empresarios del sector turistico se ha logrado
avanzar en el desarrollo de una ruta turistica musical en alianza
con Fontur que incluye, talleres de formacion, visitas a los
estudios de grabacidn, experiencias sensoriales con instrumentos
autoctonos, entre otros. Se evidencia entonces que el impacto en
las dinamicas de desarrollo de la marca, precisa de acciones
articuladas con la institucionalidad local y nacional y con el sector

empresarial, especialmente el de turismo.

Los PDM revelan la falta de continuidad pues desde su creacion en
el periodo 2008-2011 solo hasta el ultimo periodo de gobierno se
retoma y se afianza con la postulacion en la UNESCO logrando asi

una mayor articulacion de los actores y la institucionalidad.
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La infraestructura provista por el gobierno local para el
posicionamiento de la marca es insuficiente y la que existe no
responde adecuadamente a las necesidades del sector. En su
defecto el sector privado oferta que deben ser adecuados de
acuerdo con los eventos para los que se usan, con limitaciones
normativas frente a la obtencion de permisos que obstaculizan su

uso efectivo lo cual no es coherente con la vocacion del territorio

No existe una estrategia de marketing de ciudad a largo plazo para
promover el desarrollo y el empleo pues se realizan acciones de
manera aislada, tanto por los entes gubernamentales como por el
sector privado y de los artistas, sin que esté mediada por una
articulacion en torno a una estructura coman para lograr su
posicionamiento. Esto es una gran debilidad ya que el impacto de
una marca se mide por el grado de visibilidad y arrastre que
generay en este caso no se evidencia que asi sea, lo cual se
evidencia en que muchos eventos sélo son reconocidos a nivel
local, es decir, el producto musical y artistico no logra vincularse o
ser tenido en cuenta perdiendo asi espacios que visibilizarian en

medios masivos y de alto alcance.

El concepto de marketing de ciudad es pobre pues desde la
administracion municipal se concibe como el suministro de
elementos publicitarios para los eventos en los que se participa.
Esa estrategia es valida pero no es suficiente, pues el marketing
debe enfocarse al posicionamiento de la marca entre los actores
del sector cultural y de la musica para tener un conocimiento claro
de su significado, alcances, beneficios, forma de uso, en general
todo lo relacionado a su utilidad para el posicionamiento de la
ciudad y esto requiere un proceso de reconfiguracion y definir
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una estrategia que la potencialice mediante una construccion
colectiva entre el gobierno municipal, los artistas, los empresarios

y los ciudadanos a partir de un ejercicio pedagogico.

Fuente: Elaboracion Propia
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9 DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se hara mencion al analisis respecto de las diferentes voces que
participaron en esta investigacion asi como de los resultados de la revision documental de
los instrumentos que dan cuenta de articulacion de la marca “Ibagué Ciudad Capital” a los
procesos de planificacion y gestion del territorio y que permiten develar los retos y
posibilidades que emergen de cara al posicionamiento de la marca como un eje
estructurante de los procesos de planificacion que marque un derrotero que se materialice
en una contribucion a las estrategias que dinamizan el desarrollo de la region mediante el
aprovechamiento de las potencialidades con que se cuenta, en términos de su riqueza
cultural y artistica a fin de que trascienda al &mbito econémico y social a partir de la
generacion de empleo y el mejoramiento de las condiciones de vida de los ciudadanos lo
cual es coherente con los planteamientos de Zukin respecto a los modelos de ciudades

creativas que emergen a nivel mundial:

“La cultura es cada vez mas el negocio de las ciudades, la base de sus atracciones turisticas
y su Unica ventaja competitiva pues de esta forma se genera el vinculo entre la cultura, la
marca territorial y las industrias creativas, en tanto las ciudades siempre han sido definidas

desde una perspectiva humana, cultural o ambiental” (Duque Franco, 2015, pag. 26).

De acuerdo con lo anterior, en el caso que aborda la presente investigacion, se pudo
evidenciar que la riqueza cultural del territorio se configura como una posibilidad para la
promocion de la industria musical como elemento estructurante del modelo de ciudad
creativa que se propone, en la medida en que ésta genera valor afiadido a la economia
regional en tanto se convierte en un instrumento valido para la generacion de ingresos y la
creacion de empleos e indirectamente, por su aporte al turismo a partir de los escenarios y
espacios por medio de eventos o festivales de musica, tal como lo reconocioé el Gobierno
Nacional mediante la Politica Nacional para la promocion de las Industrias Culturales en
Colombia, al reconocer y validar el valor agregado del campo cultural frente al valor
agregado total de la economia, de acuerdo al crecimiento del valor agregado de este sector
entre los afios 2016 y 2017 (DANE, 2018) lo que demuestra que el sector cultural es
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importante en el escenario econémico por el crecimiento en su contribucion al PIB, lo cual
implica que la creacion de la marca “Ibagué Capital Musical” es un elemento clave para la
transformacion del concepto de competitividad y a la proyeccion de una nueva imagen de
ciudad en el contexto de la cultura, creatividad y el turismo tal como lo sugiere Bosier
(1997) en sus planeamientos del desarrollo endogeno, ya que esta marca fortalece el
potencial de innovacion territorial al promover la competitividad y desarrollo con bienes
diferentes a los recursos naturales, mediante la resignificacion de su historia, cultura e
identidad constituyéndose como factor diferencial que viabiliza la aplicacion y
aprovechamiento de las politicas publicas de orden nacional y su articulacion con
estrategias diferenciadas en lo local.

La marca “Ibagué Ciudad Musical” se aleja de un concepto fundamental en cuanto a que
su construccioén se debe soportar en una estrategia de largo que plazo que tal como lo
plantea Cerda (2014) obedezca a una estrategia de largo plazo de la que hagan parte los
activos tangibles e intangibles, y la administracion publica intervenga en el proceso
concertado de su creacion y lo acomparie como garante de que los resultados se reviertan a
la sociedad y vaya mucho mas alld de la venta del territorio y se enfoque Unicamente en
aspectos de marketing promocional y deje por fuera objetivos fundamentales del
marketing y branding de territorios; es asi como en este caso particular, el desarrollo de la
marca ha estado a cargo fundamentalmente de los gobiernos locales de turno que son los
que han asumido todo el procesos de creacién y puesta en marcha dejando de lado la
sociedad en conjunto, por lo que se ha visto afectado su posicionamiento ya sea positiva 0
negativamente de acuerdo con los intereses particulares del gobierno de turno, careciendo
completamente de una estrategia de largo plazo que garantice su sostenibilidad en el tiempo
y el empoderamiento de todos los actores que hacen parte de ella. Asi se sefiala que la
gestion publica de la marca “Ibagué Ciudad Musical”, no cuenta con un proceso de
legitimacion por parte de son los ciudadanos y organizaciones involucradas y que
finalmente se concierten en los receptores de los impactos positivos 0 negativos que surgen

a partir de su creacion, condicion que de acuerdo con Cerda (2014) es imprescindible a fin
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de garantizar que las empresas privadas y los actores sociales provean los servicios

necesarios para su desarrollo.

Es asi como a pesar de que los hallazgos evidencian el reconocimiento de la importancia de
la marca como elemento estructurador del desarrollo local, no se ha logrado estructurar
una cadena de valor que la respalde y la promueva mediante la configuracion del
entramado de actividades que le afiadan valor al producto musical del territorio que vaya
desde su creacion hasta su difusion, contando con la participacion de actores diversos que
le agreguen valor al producto final mediante acciones sustentadas en la creatividad, la
originalidad y el conocimiento (Rodriguez Lépez & Aguaded, 2015); si bien existe una
fuerte tradicion musical, la potencialidad de esta condicién se ve limitada por la carencia
de un sector cultural estructurado y organizado, con un inventario de productos musicales
definido y en permanente renovacion sino que se encuentra en una fase previa de gestion
cultural y fomento del potencial de los diferentes actores y eslabones que constituyen la

cadena productiva.

La designacion de Ibagué como ciudad creativa implica entrar en la era de las industrias
creativas y en la economia del conocimiento y de la experiencia, para incorporar al
desarrollo local avances econdmicos, sectoriales y espaciales; asi, este reconocimiento de la
ciudad es coherente con los planteamientos de Evans (2009) ya que apoya la visibilizacion
que se esta dando en el territorio en términos de la promocién de espacios creativos y
clusteres de la industria musical. , asi como la orientacion territorial de las Zonas de
Desarrollo Naranja que obedece a una nueva vision del desarrollo que implica que estas
zonas se configuran en Ibagué como centros creativos y de conocimiento para adelantar
planes mas amplios de expansion y regeneracion de la ciudad basados en su vocacién
cultural y musical. De esta forma, siguiendo a Pratt (2010), si bien la incorporacion que se
viene realizando de la marca a los procesos de planeacion y gestion del territorio no ha
sido de manera continua, si permite incursionar en el uso de instrumentos diversos para la
materializacion de las politicas creativas de la ciudad a partir de los servicios como uso
instrumental de la cultura y la creatividad, el cual le da cabida en ellos a decisiones que

generan un nuevo equilibrio entre la politica y el campo cultural y creativo y de esta forma .
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generar una priorizacion de este sector a nivel multidimensional, que involucre los
mecanismos de gobernanza y las finanzas sostenibles; para ello, tal como lo plantea la
UNESCO, se debe construir una vision colectiva, que involucre actividades en los &mbitos
de la investigacion, la comunicacion o la creacion de capacidad (UNESCO- Creative Cities
Network, 2017)

La creacion de la marca “Ibagué Capital Musical” es un elemento importante para
reorientar la competitividad la ciudad y la region y su posicionamiento nacional e
internacional desde el concepto de ciudad como producto, aunque debe anotarse que éste
no ha sido un proceso continuo y con estrategias de largo plazo lo que de alguna forma ha
debilitado la capacidad que podria tener en la incidencia positiva del desarrollo de la
region, tomando como referente la postura de Paz (2005) en cuanto a la imperiosa
necesidad de propiciar la apropiacion colectiva y la necesidad de aprehender sus imagenes
y comprender como es percibida; de esta forma se lograria un proceso de difusion de la
marca mucho mas pertinente al crear un sentimiento de pertenencia social en torno a ella,
aspecto gue se denota ausente ya que ésta no logra trascender el ambito institucional por
cuanto no es considerada un objetivo territorial, sino el objetivo de liderazgos personales o
institucionales que desdibujan el sentido y la esencia de la marca ya su falta de articulacion
sistematica a los procesos de planificacion y su débil apropiacion por parte de los
ciudadanos se han convertido en elementos que obstaculizan el impulso de la imagen, la

industria y el desarrollo local.

Los hallazgos del analisis de los instrumentos de planeacién y las percepciones de los
actores entrevistados sefialan que la marca no ha logrado los objetivos que plantea
Lucarrelli (2018) de cara a que sea considerada parte de la politica publica con el fin de
permear efectivamente diferentes sectores como la educacion, el turismo, los negocios y
hasta la inclusion social. De acuerdo con los planteamientos de esta autor, el territorio
carece de una verdadera comprension de la marca desde su papel para incidir en los
procesos politicos mediante su vinculacion a otras y de esta forma potenciar su influencia
en la vida de ciudad, la planificacion urbanay la politica regional para promover el

desarrollo local a través de la riqueza cultural y musical presente en el territorio.
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De acuerdo con Duque Franco (2015) la marca “Ibagué Ciudad Musical” como elemento

de los procesos asociados a la gestion y planeacion de la ciudad debe contextualizar la

relacién entre cultura, creatividad y planeamiento y para ello es necesario se construya una

agenda cultural y se definan claramente las estrategias de promocion internacional para

posicionar a Ibagué como centro cultural y de esta forma se vincule a ella una vision de

competitividad financiera, de centros de consumo y de entretenimiento fundamentada en la

planificacion territorial, la cual amerita ir mas alla de las intervenciones de tipo

urbanistico y se extiende a la resignificacion del modelo de gobernanza y toma de

decisiones; estos elementos de acuerdo con el autor mencionado hacen referencia a los

aspectos que se mencionan a continuacion:

Un sistema local de tradiciones, para lo cual la marca cuenta con el respaldo la
tradicion artistica y musical del territorio, presente en la diversidad de expresiones

artisticas y culturales.

Un paisaje visual el cual fue definido en la construccion del Producto Turistico y
que vincula la riqueza natural y paisajistica con la cultura y las tradiciones
musicales, los cuales ademas ocupan un lugar destacado en las agendas del gobierno

local.

Un sistema de oportunidades de ocio y servicios, que precisa ser fortalecido a partir
de una renovacién de la oferta de servicios asociados al sector de la mUsica y que
estén definidos en la cadena de valor; para ello es importante desarrollar una red de

apoyo articulada al sector privado que participe de manera sostenida y continua.

Un marco de actividades de educacién y formacion potencializando su fortaleza de
contar con el Conservatorio de Musica del Tolima el cual promueve la formacion
integral de nifios y jovenes con aptitudes musicales, desarrollando el espiritu
cientifico y artistico musical aportando al desarrollo cultural. A ellos se suma la
oferta de programas de educacion superior y la catedra Ibagué Capital Musical en

las Instituciones Educativas Oficiales del municipio
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- Un habitat que permita el desarrollo de las industrias creativas y la preservacion y
transmision de los impulsos creativos y culturales para lo que se requiere superar las
debilidades encontradas en cuanto a su insuficiencia e inadecuado estado fisico y
tecnoldgico ya que las acciones que se han previsto para ello no han sido integrales
debido a que no se destinan los recursos humanos, econdmicos y técnicos
requeridos. Igualmente el habitat propicio, debe incluir la voluntad politica para
garantizar la sostenibilidad de estos bienes y su preservacion priorizando su uso
para actividades culturales y creativas. Un avance importante en cuanto al hébitat
corresponde a la creacion del Area de Desarrollo Naranja, que si se logra avanzar en
su implementacion puede constituirse en un potenciador del desarrollo y
posicionamiento de la marca, pero para ello es requisito que este contemplada
como un elemento plenamente visible en los distintos instrumentos de planificacion

y gestion del territorio.

De acuerdo con lo anterior, se puede concluir que en el planeamiento y la gobernanza
urbana, Ibagué ha identificado la cultura como fuente de diferenciacion e innovacion, de
creacion de valor social y econémico y por lo tanto debe transformar el concepto de
competitividad con un alcance en el cual el desarrollo de las industrias culturales
contribuya no solo al desarrollo econémico sino que proyecte una nueva imagen de ciudad
en el contexto de la cultura, la creatividad y el turismo, mediante proyectos en cuatro
frentes (Duque Franco, 2015): a) enfocados en iniciativas de renovacion y revitalizacion de
espacios urbanos, en los cuales como se anotd anteriormente existen muchas debilidades; b)
proyectos involucrados con las industrias culturales o creativas, que tienen como
denominador los distritos culturales espontaneos o dirigidos por medio de politicas
publicas, de los cuales se tienen avances en su formulacién como las ADN y su
implementacién por medio del Plan Municipal de la Mdsica Ibagué Creativa; c) La
conformacion de “ejes o corredores culturales”, como espacios publicos abiertos, con una
oferta material y simbolica que incluye lugares de ocio y equipamientos culturales de los
cuales la ciudad tiene un oferta que ha venido creciendo y modernizandose en aras de

Ilegar a publicos diferenciados en sus expectativas culturales, musicales y de turismo; d)
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Formulacién de “politicas culturales” como complemento a la infraestructura fisica, que
crean una agenda cultural permanente de conciertos, ferias y festivales haciendo mas
atractiva la ciudad para el turismo, eventos dinamizadores de la transformacion y
renovacion urbana y el mejoramiento de los equipamientos. Se tuvo una agenda vinculada a
la creacion de la Marca, la cual tuvo un impacto importante tanto para el reconocimiento de
la ciudad como para los actores del sector cultural. No obstante no se dio su sostenibilidad a
largo plazo y por ello el posicionamiento de la marca se da de forma interrumpida y

asociada principalmente a las festividades tradicionales de la ciudad y el departamento.

Desde el enfoque de la planificacion y gestion del territorio, la marca “Ibagué Capital
Musical” se enmarca en un concepto de desarrollo enddgeno ya que tal como lo plantea
Véasquez Barquero (2007) es producto de una iniciativa local que surgio con el fin de dar
una respuesta a los problemas y desafios que presenta el territorio en términos de la
reduccion de la tasa de desempleo y la pobreza, dos situaciones presentes tanto en Ibagué
como en todo el departamento del Tolima. Igualmente, busco la vinculacion de todos los
actores que hacen parte de este recurso cultural y musical que desde tiempo atras ha
marcado la vocacion del territorio. En este sentido, la marca desde su concepcion inicial
tuvo como propdsito promover la competitividad desde una perspectiva de sostenibilidad e
inclusion social lo cual se expresa en los planes de desarrollo al enfocar los programas y
proyectos que permitirian su desarrollo en la dinamizacién de la economia local a partir de
la cadena de valor del producto cultural y musical, involucrando las redes y los actores

musicales.

De acuerdo con lo anterior, si bien se lograron identificar propdsitos claros en distintos
instrumentos de planificacion para lograr estos objetivos, los hallazgos muestran que la
implementacion de las estrategias se ha quedado corta ya que se ha reducido a acciones que
si bien han tenido resultados positivos, no han contado con un respaldo politico continuo y
por lo tanto el impacto de la marca en el desarrollo local ha sido limitado en términos de la
reduccion de las brechas sociales y econdmicas. A continuacion, se realiza un anélisis de
los principales instrumentos de planificacion que se estudiaron, sefialando sus fortalezas y
debilidades.
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Desde los conceptos de citymarketing y place branding (Lucarelli, 2018) se sefiala que
estos no se limitan al mejoramiento de la imagen mediante campafas publicitarias, o al
posicionamiento a través de medios de comunicacion, estrategia de mercadeo o de
promocion turistica; se precisa adelantar una construccién de valor de la ciudad cuya
articulacion a los instrumentos de gestion y planificacion del territorio sea evidente y se
vincule de manera transversal con las politicas y estrategias de desarrollo a nivel
multidimensional ya que es la forma de transformar el territorio por medio de la gestion de
una marca integral que promueva su posicionamiento a escala nacional e internacional, sus
productos, bienes y territorio. En este sentido, se perciben debilidades para su
reconocimiento como ciudad musical o ciudad creativa de la mdsica, ya que a pesar de que
en los planes de desarrollo municipales se plantean objetivos y metas encaminados al
posicionamiento de la marca, no se logra su alineacion con el marketing urbano en cuanto a
los tres niveles que este incluye (Mufiiz Martinez & Cervantes Blanco, 2010): a)
Direccionamiento estratégico basado en un modelo de desarrollo fisico, econémico y
social, orientado al desarrollo de la ciudad; b) Contar con estrategias competitivas y de
cooperacion que permitan identificar las ventajas del territorio en términos de su identidad
y frente a otros territorios con los que compite como Bogota y Medellin; ¢) Desarrollo del
marketing de ciudad en el cual la marca cuente con procesos comunicativos que incluyan

lema y un logotipo que afirmen la identidad.

Por la ausencia de direccionamiento estratégico para la marca la ciudad no cuenta con un
modelo desde lo fisico, econdmico o social, ya que el POT de Ibagué demuestra que en el
desarrollo urbanistico y econémico la marca no hace parte de las prioridades definidas lo
gue ha generado lo que se conoce como la gentrificacion sin expulsion , es decir, el sector
privado se ha constituido en una alternativa para proveer escenarios y espacios que
permitan el desarrollo de actividades vinculadas al sector cultural y musical; de acuerdo
con lo que plantea Escobar Avila (2018) se ha generado un cambio en el uso del suelo hacia
actividades pasando de habitacional a mixto que aglomera un gran nimero de actividades
comerciales y de servicios, y se conserva el sector céntrico para el uso institucional y

gubernamental no obstante en este sector es en el que se ubican gran parte de los
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equipamientos, instituciones musicales y en el cual confluyen los actores musicales. Asi las
trasformaciones del espacio fisico para el posicionamiento de la marca no son producto de
la construccién de desarrollo basado en el fortalecimiento del sector musical y creativo
reconociendo su aporte a la transformacion del territorio. Se hace necesario entonces el uso
efectivo del marketing territorial para apoyar la gestion local en materia de su
direccionamiento y planeacién de acciones que permitan alcanzar altos niveles de
productividad como premisa para generar condiciones competitivas favorables en el
escenario nacional e internacional (Paz, 2005); en este sentido se evidencia que a nivel
local aun cuando se ha creado la marca y se cuenta con una agenda local que emerge de los
planes sectoriales, no logra implementar estrategias orientadas hacia la competitividad, la
consolidacién de la cadena de valor y la estructuracién de un modelo econémico sustentado
en la musica por tanto en Ibagué el sentido de pertenencia le permite reconocerse como la
Capital Musical, es decir, reconoce lo que ha decidido ser, pero no se ha transformado en
la ciudad de la musica en que pretendi6 con el registro y creacién de la marca.

Cabe destacar el desconocimiento que se tiene tanto al interior de las instituciones publicas
departamentales y municipales, como del sector privado y de los actores intervinientes en el
sector, acera de los objetivos, planes, programas y proyectos planteados en estos
instrumentos de planeacidn lo que demuestra el bajo nivel de participacion en su
construccién y por lo tanto la falta de apropiacion a fin de que se puedan generar procesos
que a partir del empoderamiento de los pobladores del territorio, conduzca a una
apropiacién de los mismos a fin de adelantar acciones de veeduria acerca de su
cumplimiento. Esta transformacion de los niveles de comunicacién interna y externa para el
fortalecimiento de la identidad y su impacto en la imagen de ciudad, permite que la marca
se sustente a partir de valores singulares y genuinos que definen de manera Unica la ciudad

(Jiménez Morales & San Eugenio Vela, 2009).

Los hallazgos indican que la forma como se ha planeado la cuidad no se soporta en un
analisis historico, arquitectonico y urbanistico de la ciudad que defina de manera certera su
identidad cultural, lo cual impide que la marca “Ibagué Capital Musical” se convierta en un

elemento que reconfigure la vocacion del territorio a partir de las potencialidades que se
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puedan identificar en un diagnéstico como el que se requiere tal como lo plantean Jiménez
Morales & San Eugenio Vela (2009) en los requisitos para plantear una estrategia de
marketing de ciudad. En este sentido, debe afiadirse que la conexidn entre los conceptos de
competitividad, marca de ciudad, redes de conocimiento y actores en la escena musical
planteada en los planes de desarrollo departamentales y municipales precisa de una
conexion entre todos los actores territoriales con el fin de lograr una posicién mas
significativa para adquirir informacién y desarrollarla y no mediante procesos liderados por
actores que se encuentran segregados, para capturar y optimizar estos aspectos de
creatividad cultural (Scott, 2010). Por ello, en estos instrumentos de planeacion se deben
incorporar y materializar espacios estratégicos y de conectividad para desarrollar las
actividades creativas y musicales, y que los musicos puedan sentirse atraidos y retenidos
por servicios especificos que les brinda la ciudad y que a partir de ellos se logren conformar
y/o fortalecer alianzas que conduzcan a procurar espacios y escenarios que motiveny
propicien las expresiones musicales en la ciudad, es decir, procurar un hébitat favorable
para la creatividad y la conservacion del capital humano y la interaccion de los actores

musicales.

Dentro de los instrumentos de gestion y planificacion del territorio se destaca el Plan
Municipal de la Musica Ibagué Creativa 2021 2025 por ser uno de los que exhibe un mayor
grado de convergencia con el modelo de ciudades creativas que se desarrolla a partir de la
marca “Ibagué Capital Musical”. En este instrumento se da un reconocimiento explicito a la
existencia de activos culturales, y evidencia la voluntad del gobierno municipal de
canalizar recursos y capacidades institucionales con el fin de alcanzar resultados
econdmicos, sociales, culturales y medioambientales y de la cultura en el &mbito local,
todo lo cual guarda coherencia con el planteamiento de la UNESCO (2017), frente a la
generacion de un compromiso con el desarrollo urbano sostenible a través de la creatividad
en las dimensiones econémicas, culturales, sociales y ambientales para formular iniciativas
concretas y proyectos a nivel local e internacional con la articulacion entre el sector
cultural y el gobierno local para la gestion de la ciudad en la red, pues si bien ésta debe ser
dirigida por las autoridades publicas locales, debe existir participacion y compromiso de
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los sectores privados y de la sociedad civil, en especial los creativos profesionales de la
industrias culturales y creativas, sector académico, clubes juveniles, organizaciones no

gubernamentales, organizaciones y asociaciones del sector creativo, entre otros.

Ademas mediante este plan sectorial se visibiliza el fortalecimiento de marca “Ibagué
Capital Musical” ya que se potencializa su prosperidad mediante una estrategia de
marketing de sus productos o bienes que promueve region y potencializa sus productos y
atractivos tal como lo sefialan Jiménez Morales & San Eugenio Vela: “Los lugares se
transforman en un nuevo bien transaccional sometido a un entorno competitivo y
enormemente cambiante, en el cual el posicionamiento se consigue, ante todo, mediante la
gestion de percepciones”. (Jiménez Morales & San Eugenio Vela, 2009, pag. 294). Esta
orientacion trata de corregir las limitaciones en materia de estrategias de marketing de la

marca, que se propusieron en documentos precedentes.
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10 CONCLUSIONES

La aprobacion de la marca “Ibagué Capital Musical” fue el punto de partida para planear y
adelantar acciones orientadas a fortalecer los procesos de planeacion y gestion de territorio
y su conexion con el marketing territorial y la estructuracion del modelo de ciudad creativa
y desde esta perspectiva constituirse como un elemento estructurante de los procesos de
desarrollo local. A pesar de que no existe una continuidad en los procesos de planificacion,
se logro identificar que se han obtenido avances importantes, en especial en lo que se
refiere a la atraccion de inversionistas y turistas para vincular al &ambito local capital social
y financiero; fortalecer su competitividad y a partir de ello avanzar en el posicionamiento
a nivel nacional e internacional de un atributo de alta potencialidad como lo es la riqueza
en manifestaciones culturales y de esta forma constituirse en un eje de competitividad con

otras localidades, tal como lo plantea el modelo de ciudades creativas.

Se evidencia que se ha logrado impulsar los productos culturales y musicales que le
imprimen una identidad al territorio y que, con el soporte de estrategias de marketing
territorial, se constituye en un elemento clave para el valor agregado publico, cultural y
econdmico. De esta manera, la marca “Ibagué Capital Musical” vincula los conceptos de
cultura, industrias creativas, desarrollo local, marca de ciudad y planificacién del territorio,
lo que genera una sinergia entre ellos para promover el desarrollo sostenible de la ciudad y
del departamento. Ademas, se constituye como la principal apuesta para el desarrollo
estratégico de las industrias culturales y creativas de Ibagué, asi como para el
fortalecimiento del Area de Desarrollo Naranja en la que convergen actividades de distinto
tipo y se encuentran ubicados importantes y reconocidos bienes de interés cultural y

equipamientos culturales.

De la revisién y analisis efectuada a los distintos instrumentos que direccionan los procesos
de planeacion y gestidn del territorio a escala municipal y departamental se puede concluir
que se le otorga un grado de importancia variable y no sostenido en el tiempo al
posicionamiento de la marca “Ibagué Capital Musical”, y en todo caso se concibe como un

elemento que le da una identidad al municipio lo que despierta el interés de los gobiernos
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locales de adelantar acciones para proteger y potenciar el patrimonio musical y cultural
pues se reconoce la incidencia que puede tener en los procesos de desarrollo local, en
coherencia con el planteamiento ampliamente de la UNTACD ( (2011) que sefiala que la
industria musical se configura como un medio para generar valor afiadido a las economias
locales y nacionales en virtud a su efecto sobre la generacién de ingresos y la creacion de
empleos, e indirectamente, por su aporte al turismo a partir de los escenarios y espacios por

medio de eventos o festivales de muisica.

En estos instrumentos de gestion tuvo una fuerte incidencia la designacion del municipio
como Ciudad Creativa de la MUsica ya que actualmente Ibagué hace parte de la Red de

Ciudades Creativas de la Unesco, en la categoria de la musica, ya que se considero que la
capital tolimense reunia todos los requisitos para pertenecer a esta plataforma. Como

consecuencia de ello el actual gobierno municipal se comprometid con la generacion del
Plan Municipal de la Musica Ibagué Creativa 2021-2025, lo que de acuerdo con los
planteamientos de Torres (2015) implica un proceso de cambio institucional liderado por la
administracion publica y el Estado, el cual tiene lugar de manera gradual, incremental y es
producto no sélo de factores exdgenos a las instituciones, sino también proviene de
factores enddgenos del territorio. Este cambio que se viene dando le apunta a lograr mayor
comprension de las transformaciones historicas, aspecto que se considera fundamental en el
ambito social y econdmico ya que de los objetivos de las organizaciones emergen los

cambios institucionales.

En este orden de ideas, el cambio institucional que actualmente se plantea debe estar

enmarcado en las caracteristicas que el autor sefiala y que tienen que ver con:

- Construccion de relaciones de largo plazo entre las instituciones y las
organizaciones que conforman el sector musical y artistico del municipio, que
trasciendan los periodos gubernamentales para hacerle frente a los retos que ello

implica.

- Se hace necesario mejorar las capacidades y conocimientos de las instituciones, los

actores y el sector privado a fin de identificar las oportunidades del mercado y de
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esta forma orientar las transformaciones institucionales requeridas ya que el
contexto institucional determina los tipos de capacidades y de conocimientos que

generan los mayores resultados.

- Las percepciones sobre el avance o estancamiento de este proceso son producto de
las construcciones mentales de los actores involucrados, por lo que es necesario un

trabajo conjunto y articulado a fin de reconocer sus necesidades y expectativas.

- Las economias de &mbito, las complementariedades, y las externalidades de red

potencian el cambio institucional y demarcan su trayectoria.

Frente a este tema el proceso de planeacion y gestion del territorio vinculado al cambio
institucional que promueve la actual administracion local debe sustentarse en seis

elementos clave:

a) Crear y compartir una vision de futuro lo que implica un empalme entre los gobiernos

entrantes y salientes;

b) Crear y mantener las condiciones para el desarrollo, implementacion, seguimiento,
evaluacion y perfeccionamiento del proceso para lo cual es necesario actualizar el
diagnostico de resultados de manera permanente a fin de proveer informacion sobre el
impacto que tiene la marca en el desarrollo del territorio y de esta forma tomar decisiones a
partir del enfoque disefiado y construir sobre sus avances y corregir los aspectos que no

funcionaron como estaba previsto;

c¢) Garantizar que las decisiones sean ejecutadas bajo este enfoque con un compromiso y
voluntad politica que trascienda los liderazgos personales;

d) Mantener el proceso en sintonia con su filosofia y propoésito y para ello es importante

contar con una politica publica concertada de manera participativa;

e) Comprender/apoyar la institucionalizacion de los cambios propuestos como un proceso

que no termina, en la basqueda de un perfeccionamiento continuo que debe implicar la
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creacion y fortalecimiento del Sistema Departamental y Municipal de Cultura, planteado en

todos los instrumentos de planeacién pero que a la fecha no se ha ejecutado.

La validez de este proceso de transformacion para que la marca “Ibagué Capital Musical” y
la designacion de “Ciudad Creativa de la Musica” tengan impactos verificables en términos
de la produccién y el progreso econémico esta condicionado por las instituciones, por lo
que es necesario generar procesos de cooperacion entre los distintos grupos y actores
sociales del territorio a fin de que pueda llevarse a cabo un proceso de cambio institucional

con objetivos comunes e intereses compartidos.

Como instrumentos de gestion y planeacion del territorio, los planes de desarrollo
municipales le apuntan a la construccidn de nuevos espacios publicos, asi como a fomentar
las actividades culturales que emergen de la identificacion de la identidad del territorio,
sobre los cuales se fundamenta la creacion de la vision de ciudad. En este sentido la marca
“Ibagué Capital Musical” debe impactar las dimensiones economica y social. Esto requiere
de un proceso de cambio institucional que ejerce un impacto positivo sobre ellas y
también sobre aquellos elementos urbanos, econdmicos y sociales que se precisan para
fortalecer la cadena de valor, en razén a que el marketing de ciudad no ha sido un elemento
estructurante de las politicas publicas ya que le corresponde al gobierno local, asumir el
rol de articulador de la politica publica de la industria creativa de la mdsica a partir de un
focalizado en estrategias para el sector. También es de su competencia la formulacion del
enfoque de ciudad sustentado en la musica como activo, y para ello se deben ejecutar
programas y proyectos pertinentes que permitan la potencializacion de la marca “Ibagué
Capital Musical” y consecuentemente el desarrollo de la industria creativa de la madsica
atendiendo el planteamiento que realiza Scott (Scott, 2010) al sefialar que aspectos como el
entorno fisico, los servicios culturales y los distritos industriales de actividades
especializadas, configuran el paisaje urbano propio de las ciudades creativas, y de esta

forma se generan garantias para la apropiacién social de la marca.

En las estrategias de marketing de ciudad se identifican debilidades que limitan el

posicionamiento de la marca y no contribuyen a lograr el objetivo de su creacidn, esto es,
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hacer realidad que Ibagué sea una ciudad creativa de la mdsica, pues a pesar de contar con
muchas de las condiciones apropiadas para ello, desarticulacion, la carencia de un marco
institucional fuerte y la ausencia de estrategias transversales merman su potencial y la

proyeccion de la marca motor de desarrollo local.

Las estrategias de marketing deben trascender el contexto de la administracion publica, y
extenderse a todos los actores del sector creativo y musical, y al sector empresarial pues a
pesar de que ésta exista, por si sola no es sello de garantia de que se logre impulsar la
imagen, la industria y el desarrollo local debido a que debe contarse no sélo con un
elemento de voluntad politica para su creacidn, sino con un compromiso de asociacion con
el sector privado y de esta forma avanzar en el cumplimiento del objetivo de
posicionamiento y gestion esperado haciendo un uso eficiente del city marketing y el
place branding. Se requiere reconfigurar la orientacion actual del citymarketing y el place
branding y enfocarlo en el mejoramiento de la imagen de la marca mediante camparias
publicitarias y el posicionamiento de la ciudad para promocion turistica. De esta forma la
marca puede impulsar los productos con caracteristicas propias y que representan la
identidad de Ibagué y del Tolima para generar valor agregado publico, cultural y
econdmico. De esta manera, se puede sefialar que existe una relacion entre los conceptos de
cultura, industrias creativas, desarrollo local, marca de ciudad y planificacion del territorio

pues la sinergia de los mismos conduce al desarrollo sostenible de las ciudades y territorios.
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11 RECOMENDACIONES

Alcaldia;

Realizar un diagnostico actualizado del estado del avance y resultado de todos los
programas Yy proyectos planteados en los instrumentos de planificacion y gestion
del territorio desde la creacion de la marca “Ibagué Capital Musical” y la
designacion como “Ciudad Creativa de la Musica” con el fin de identificar las
experiencias significativas de éxito y las oportunidades de mejora y de esta forma
analizar el impacto que ha tenido la marca en las dindmicas de desarrollo a nivel
local y regional. Con ello se puede construir a futuro con base en el aprendizaje y
potencializar los beneficios esperados a través de la marca y lograr un desarrollo

equilibrado y sostenible de la misma.

Replantear la estrategia de marketing de la marca mediante un proceso que
involucre la pedagogia de la misma, en especial con el sector empresarial y los
ciudadanos de manera que se logre un mayor nivel de apropiacion de la marca como
un elemento que se vincule a todas las actividades culturales y musicales

desarrolladas en el territorio y haga parte de la oferta turistica del territorio.

Garantizar la disposicion de escenarios adecuados para el desarrollo y visibilizacién
de todas las expresiones culturales y actividades creativas del sector de la musica.
Esto requiere de la modernizacién y adecuacién de los que ya existen y la
proteccidn y restauracion de los bienes identificados en los POT como patrimonio

cultural y musical de la region.

Realizar un seguimiento detallado al Plan Municipal de la Mdsica Ibagué Creativa
2021-2025 en cuanto a su avance, alcance y resultados y promover su sostenibilidad
politica y financiera en los gobiernos futuros. Igualmente se debe proceder con el
proyecto de las Areas de Desarrollo Naranja, en especial con la que hace referencia
al centro historico y cultural de la ciudad, el cual inicié con la recuperacion del

Panoptico.
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Es de vital importancia promover la construccién de la Politica Publica de Musica 'y
Cultura para el municipio a fin de generar el direccionamiento que debe darse a la
marca como elemento que configura al sector como eje de desarrollo econémico y

social para el municipio.

Organizaciones artisticas y culturales:

Organizar una asociacion en la que converjan todos los actores del sector cultural,
de la musica y del sector creativo a fin de participar activamente en la construccién
y/o modificacion de instrumentos de planeacién y gestion del territorio y de esta
forma garantizar que éstos respondan a las necesidades y potencialidades reales del
sector.

Apoyar de manera activa las iniciativas del gobierno local en materia del
posicionamiento de la marca, mediante pedagogia con todos sus miembros y

conocimiento de los beneficios, compromisos y responsabilidades frente a su uso.

Promover la generacidn de espacios de evaluacion y seguimiento a los planes y
proyectos planteados por el gobierno local y departamental en los instrumentos de
planeacion y gestion del territorio y que se relacionan directamente con el sector
musical y de cultura a fin de identificar su avance y detectar oportunamente los
obstaculos que inciden en el incumplimiento para buscar conjuntamente alternativas

de solucion.

Instituciones Académicas

Instituciones Educativas Oficiales del Municipio: Darle cumplimiento a la
normativa relacionada con el Acuerdo No. 028 del 2008 por medio del cual se
establece la catedra Ibagué Capital Musical en las Instituciones Educativas
Oficiales del municipio y que permite una mayor apropiacion de la identidad
cultural de los nifios y jovenes a partir del conocimiento sobre los ancestros, cultura,

entorno social, musical, y sentido de pertenencia con los valores propios y
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autoctonos del departamento, y de esta manera despertar el espiritu emprendedor a
temprana edad enfocado en el sector musical.

Universidades: Participar de manera activa mediante los grupos de investigacion en
la ejecucion de los programas previstos en el Plan Municipal de la Mdsica Ibagué
Creativa 2021-2025, del cual hicieron parte en su construccion a fin de generar
conocimiento cientifico que permite tener un conocimiento adecuado del

comportamiento del sector y su incidencia en los procesos de desarrollo local.

Como parte de la formacion integral de los estudiantes, ofrecer catedras electivas

relacionadas con el patrimonio histérico, cultural y musical del departamento.

Desde la Maestria de Desarrollo Regional y Planificacion del Territorio, se
considera importante promover trabajos de investigacion enfocados en el analisis
del sector cultural en distintos territorios en cuanto a su incidencia en los procesos
de desarrollo local a partir preferiblemente de experiencias exitosas y una
caracterizacion de los elementos clave para la formulacion de politicas publicas para

este sector.

A partir de esta investigacion surgen algunos interrogantes en torno al impacto de la
marca “Ibagué Capital Musical”, en especial en lo que se refiere a su impacto en la
generacion de empleo directo e indirecto y la transformacién de las dindmicas del
desarrollo local. Igualmente importante seria aportar a los gobiernos entrantes, un
diagnostico actualizado de la situacion del sector musical que sirva como insumo a
la construccion de los nuevos instrumentos de planeacion, en especial a los planes
de desarrollo municipales y departamentales, la actualizacion del POT entre otros.
Finalmente este diagnéstico podria también considerarse importante para la
creacion de la Secretaria de Cultura y Mdsica de manera que a nivel institucional se
centralicen y gestiones todos los proyectos y programas que puedan promover el

posicionamiento y desarrollo de la marca.
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12 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Es importante tener en cuenta que, debido a diferentes factores, los resultados de la presente
investigacion exhiben limitaciones de diversa indole en cuanto al acceso a las fuentes de

informacion.

En primer lugar, el acceso a informacion de fuentes secundarias que permitieran realizar un
acopio de los datos relacionados con el avance de los programas planteados en los
diferentes instrumentos de planeacion y gestion del territorio vinculados con el
posicionamiento e impacto de la marca “Ibagué¢ Ciudad Capital” durante el periodo 2008-
2020 se vio afectado ya que las secretarias de cultura tanto a nivel departamental como
municipal no cuentan con el registro historico de esta informacion y por tanto no se tuvo
acceso al soporte documental detallado de las ejecuciones de los programas y proyectos que
se adelantaron en cada uno de los ejes estratégicos los planes de desarrollo departamentales
y municipales. Dentro del rastreo documental tampoco se pudieron ubicar informes que
dieran cuenta de un proceso de evaluacion del impacto de la marca en las dindmicas de
desarrollo social y econémico. Solamente para el periodo 2020-2023 se cuenta con el Plan

Municipal de la Musica Ibagué Creativa 2021-2025, del cual no se ha iniciado su ejecucion.

Por lo que se refiere a la informacion de fuentes primarias, la amplitud de actores estuvo
limitada en dos sentidos. En primer lugar, teniendo en cuenta que las entrevistas con los
secretarios de cultura a nivel municipal y departamental que se encuentran actualmente no
fueron posibles pues no concedieron los espacios. lgual situacion se dio al intentar acceder
a entrevistas con algunos de los actores relevantes que en algin momento se vincularon a
procesos relacionados con la marca y tenian amplio conocimiento de la misma, ya que no
fue posible ubicarlos para acceder a informacion respecto de sus percepciones frente a las
categorias indagadas. En este caso no se dio la oportunidad de abordar algunos
exfuncionarios de la administracion publica, otros del sector artistico y musical y la cdmara
de comercio, pero infortunadamente se evidencid que en materia de procesos de
planificacion y gestion del territorio asociados a la marca, su conocimiento era muy
limitado ya que desconocen en alto grado el contenido de los documentos y tampoco han

logrado articularse de manera efectiva al posicionamiento de la marca.
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14 ANEXOS

Anexo 1 Guia para entrevistas a profundidad con actores vinculados a los procesos de

desarrollo asociados a la marca “Ibagué Capital Musical”

ﬁ\
A ACR

REDITACION

UNIVERSIDAD =gl an g b
AUTONOMA DE ITUCIONAL
MANIZALES )E ALTA CALIDAD

UAM’

Maestria en desarrollo regional y planificacion del territorio

Andlisis de Articulacion de La Marca “Ibagué Capital Musical” en la Planificacion y

Gestion del Territorio

Objetivo General: conocer la percepcion del sector musical respecto de las estrategias
planteadas en cada uno de los planes de desarrollo de los gobiernos municipales durante el
periodo 2008-2019, se indagara respecto de cada uno de los planes de cada uno de los

gobiernos municipales.

.Referencia Técnica de la entrevista
Método: entrevista

Técnica: a profundidad

Fecha: dia, mes y afo.

Duracion: oscila entre 30 y 50 minutos
Lugar: a convenir con el entrevistado
Descripcion del contexto de la entrevista.

Descripcion del Sujeto Entrevistado
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Criterio de muestra tedrica: funcionario de instituciones y/o actores locales intervinientes
en los procesos de Planificacion y Gestion del Territorio involucrados directamente con las

acciones para su articulacion con la marca “Ibagué Capital Musical”.

Desarrollo de la Entrevista

Presentacion del proposito de la entrevista y la razon de que se hayan escogido como

participantes.

Solicitud de autorizacion para grabar a entrevista y firma del consentimiento informado
Se inicia la conversacion con el actor participante

Preguntas orientadoras

1. En el periodo de gobierno 2008-2011 se planteé como accidn el posicionamiento
estratégico competitivo de Ibagué como ciudad musical, ;Cémo percibe el posicionamiento
en cuanto a la recuperacion la identidad cultural de Ibagué como ciudad musical, oferta

cultural, uso de la marca, infraestructura y equipamientos?

2. ¢En el periodo 2008-2011, se consider6 que la marca debia propiciar un escenario de
fomento hacia lo cultural, turistico, industrial y comercial en el municipio de Ibagué, en
términos de inversion, oferta cultural, uso de la marca, rutas culturales, y de infraestructura

se cumplio el objetivo?

3. Durante el periodo 2008-2011, se tuvo como objetivo establecer a Ibagué como una zona
dindmica con un atractivo turistico diferencial y sustentable y estrategias de participacion y
cultura para la promocion de la ciudad para inversion. ¢Cual es su percepcion frente a la

implementacion de estrategias para lograr este objetivo?

4. En el periodo de gobierno 2012-2015 se plante6 como accion estratégica posicionar la
Marca y la Agenda de Eventos “Ibagué¢ Capital Musical”, a través de la implementacion de
estrategias de marketing. ¢Cudl es su percepcion frente al cumplimiento de este objetivo de

gobierno?
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5. En los afios 2012-2015, dentro del plan de desarrollo se establecio que el Arte y la
Cultura local fueran una actividad econémica formal y de calidad para la generacion de
empleos e ingresos por medio del apoyo al emprendimiento cultural, ;cémo considera que

fue el proceso de formalizacién y empleo en este periodo?

6. El plan de desarrollo 2016- 2019, establece que la ciudad debe consolidarse como
Capital Musical de consolidarse como Capital Musical de Colombia, con memoria,
identidad y desarrollo cultural Colombia, con memoria, identidad y desarrollo cultural,

¢cual es su percepcion respecto del cumplimiento del objetivo?

7. Para los afios 2016-2019, se tuvo como accion estratégica la creacion, circulacion,
divulgacién, investigacion y apropiacion de la produccion artistica y cultural, el desarrollo
de eventos dentro de la agenda capital musical y apoyo a iniciativas artisticas y culturales,

¢considera que estas acciones fueron eficaces para la consolidacion como capital musical?

8. En los diferentes planes de gobierno 2008-2011, 2012-2015 y 2016-2019, se planted la
conservacion y restauracion de bienes culturales y salvaguarda del patrimonio cultural,

¢ Cual es su percepcion respecto de las acciones adelantadas por cada gobierno respecto de
este tema de infraestructura, manejo del espacio publico entorno al sector musical y los

equipamientos y bienes culturales?
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Anexo 2 Consentimiento Informado

0

UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE
MANIZALES

UAM’

Maestria en desarrollo regional y planificacion del territorio

Analisis de Articulacion de La Marca “Ibagué Capital Musical” en la Planificacion y

Gestion del Territorio

GRUPO DE INVESTIGACION

El objetivo de la investigacion es conocer la percepcion del sector musical respecto de las
estrategias planteadas en cada uno de los planes de desarrollo de los gobiernos municipales
durante el periodo 2008-2019.

Ciudad y fecha:

Yo, una vez informado sobre los propdsitos, objetivos,

procedimientos de intervencion y evaluacion que se llevaran a cabo en esta investigacion y
los posibles riesgos que se puedan generar de ella, autorizo a SARA LORENA
HERNANDEZ ARANA Yy YENNY PATRICIA CASAS, estudiantes de la Universidad

Auténoma de Manizales, para la realizacion de los siguientes procedimientos:

1. Entrevista
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Adicionalmente se me informé que:

Mi participacion en esta investigacion es completamente libre y voluntaria, estoy en

libertad de retirarme de ella en cualquier momento.

No recibiré beneficio personal de ninguna clase por la participacién en este proyecto

de investigacion.

Toda la informacién obtenida y los resultados de la investigacion seran tratados
confidencialmente. Esta informacion serd archivada en papel y medio electronico.
El archivo del estudio se guardara en la Universidad Auténoma de Manizales bajo

la responsabilidad de los investigadores.

Puesto que toda la informacion en este proyecto de investigacion es llevada al
anonimato, los resultados personales no pueden estar disponibles para terceras
personas como empleadores, organizaciones gubernamentales, compafiias de
seguros u otras instituciones educativas. Esto también se aplica a mi conyuge, a

otros miembros de mi familia y a mis médicos.

Hago constar que el presente documento ha sido leido y entendido por mi en su integridad

de manera libre y espontanea. HUELLA

Firma

Documento de identidad No. de

Huella indice derecho:
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Proyecto aprobado por el comité de Bioética de la UAM, segln consta en el acta No xx de

xxx de 20xx
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Anexo 3 Matriz de Analisis de los Documentos Institucionales asociados a la Marca

“Ibagué Capital Musical”

0

ACREDITACION
UNIVERSIDAD ACREDITACION

AUTONOMA DE INSTITUCIONAL
MANIZALES DE ALTA CALIDAD

UAM’

Maestria en desarrollo regional y planificacion del territorio

Andlisis de Articulacion de La Marca “Ibagué Capital Musical” en la Planificacion y

Gestion del Territorio

Identificacion | Escenario Acciones Linea Objetivo y/o Principales
del de Estratégicas Estratégica | Metas Resultados
documento Aplicacion | Definidas
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