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1. Introduccion

“Ya no se habla de Alemania, Espaiia o Finlandia, sino que se habla de las ciudades
y regiones de esos paises porque, en definitiva, cuando los empresarios, el comercio o

las personas llegan a un lugar, estan comprando ciudades™.
“Las grandes ciudades son las multinacionales del siglo XXI™>.

Las ciudades han ido adquiriendo en los tltimos afios del siglo XX y los primeros del
siglo XXI una importancia que no habian tenido desde hacia mucho tiempo. La creacion
de los estados-nacion releg6 durante un largo periodo de la historia a las ciudades a un
segundo plano. Los objetivos de éstas han estado supeditados al interés del conjunto de
un estado fuertemente burocratizado y con gran poder para tomar decisiones politicas,
econdmicas y sociales sobre el conjunto del territorio. No es que no haya habido ciudades
poderosas y con gran capacidad de influencia hasta fechas recientes, sino que es en los
altimos afos cuando la ciudad se quita el corsé estatal, se emancipa y comienza a tener
capacidad para tomar decisiones mucho mas importantes para si misma y para el
conjunto de la sociedad. Es hoy dia cuando, mas que nunca, cualquier ciudad puede
tomar decisiones que promocionen su crecimiento y la lleve a competir directamente con

otras ciudades por la atraccion de recursos que favorezcan su desarrollo.

Sin entrar a analizar en profundidad en los motivos que estan impulsando esta
transformacién —eso es algo de lo que nos ocuparemos mas adelante—, no es dificil darse
cuenta de como las ciudades estdn cambiando su forma de presentarse al mundo y
conseguir sus objetivos. Barcelona, Valencia o Bilbao en nuestro entorno mas cercano,
Londres, Pekin o Nueva York a nivel mundial, todas estas ciudades cuentan con una
caracteristica comun: han conseguido posicionarse mundialmente como “productos”

atractivos.

Ademas de todos estos cambios estructurales subyacentes que describiremos méas
adelante se observa otra tendencia clara y que termina de remarcar la importancia que en

el presente y en el futuro va a tener la gestion de las ciudades para el crecimiento

! Friedmann, Reinhard: Marketing estratégico de lugares, Revista Abaco, n° 44-45,
Gijon: 2005, pag. 21.
2 Borja, J.; Castell, M.: Local y global: la gestién de las ciudades en la era de la

informacion, Madrid: Taurus, 1997.
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econdémico mundial: vivimos en una sociedad eminentemente urbana. Durante el siglo
XX hemos asistido a un crecimiento demografico que ha ido a parar sobre todo a las
ciudades. En Espafia, en 2007 el 78% de la poblaciéon era urbana3, es decir, vivia en
municipios de mas de 10.000 habitantes; y mas del 50% residia en municipios con mas
de 50.000 habitantes censados. Las areas metropolitanas y conurbaciones urbanas eran
las entidades con mayor crecimiento porcentual de poblacién debido a su capacidad para
atraer a nuevos residentes. La tendencia en este sentido es creciente desde principios del

siglo XXy se ha acelerado en este principio de siglo XXI.

Sin embargo, creemos que la verdadera importancia de las ciudades reside mas que
en su poblacion censada en su capacidad para atraer e influir de alguna forma sobre el
100% de los individuos. La poblacién no urbana acaba realizando una vida relativamente
urbana ya que debido al modo en el que se organiza la sociedad actual es imprescindible
acabar pasando por la ciudad de manera mas o menos habitual: tramites burocraticos,
comercio, trabajo... De cualquier forma, las ciudades son los centros de decision donde se

toman las medidas que afectan en todos los &mbitos al conjunto de la humanidad.

Ante esta coyuntura, ¢como responden las ciudades? Estas se encuentran con un
nuevo escenario en el que el estado protector pierde su papel de padre implacable que
dirige con mano dura su destino. La ciudad ha alcanzado la mayoria de edad y comienza
a caminar sola. Pero, las nuevas oportunidades de controlar su futuro llevan ligadas
irremediablemente nuevas responsabilidades. La importancia de una gestion local eficaz
y eficiente cobra un peso mucho mayor. La ciudad se enfrenta a la realidad de un mundo
globalizado en el que sélo los mas fuertes —es decir, los que toman las decisiones mas
acertadas—sobreviven y prosperan. Se reproduce un esquema paraddjico propio de
nuestro tiempo, potencialmente cualquiera puede llegar a la ctspide de la sociedad, sin

embargo esto conlleva que la competencia para conseguirlo sea mucho mas dura.

A pesar de todo, el reto no deja de ser apasionante. Las ciudades necesitan optimizar
su gestidon para no morir. Es un todos contra todos. Del mismo modo que un conjunto de
medidas acertadas nos puede llevar a la cumbre, si nos equivocamos estaremos abocados
al fracaso. El éxito significa desarrollo econémico y progreso para nuestros ciudadanos;
el fracaso significa recesion, paro y decadencia. Esta responsabilidad lleva a los gestores

locales a buscar nuevas formulas de gestion que les aporte herramientas con las cuales

3 INE
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intentar decidir cudles son aquellas medidas y decisiones que aportardn mayores

beneficios.

Por otra parte, durante los afios '80 y ’90 del siglo XX el marketing comienza a
convertirse en una disciplina més abierta que traspasa la barrera de lo meramente
comercial o empresarial para llegar a nuevos sectores —marketing de entidades con fin
social, marketing turistico, marketing cultural...—. Dos mundos hasta la fecha
separados, la gestion de la ciudad y el marketing, se encuentran en el camino y nace una

nueva disciplina: el marketing de ciudades o city marketing.

La filosofia marquetiniana se adapta perfectamente a este nuevo contexto de
competitividad que afrontan las ciudades. Los gestores locales comienzan a percibir este
hecho y sobretodo, tras la aplicacién exitosa de las primeras ciudades pioneras, el

marketing de ciudades comienza a generalizarse.

Esto conlleva también algunos problemas como lo que algunos autores han llamado
“macdonalizacién” de la ciudad. Las ciudades se mimetizan y un proceso que debiera
tener como principio bésico el de la diferenciacién comienza a provocar los efectos
contrarios. Por esto —y por otros motivos—, creemos que el patrimonio y la cultura local
deben convertirse en ejes estratégicos en el plan de marketing de ciudad y ser una posible
via para el desarrollo local. El patrimonio de una ciudad es algo que pertenece
unicamente a ella y que por lo tanto la diferencia de todas las deméas. Ademas, la cultura
se ha convertido en los tltimos afios en uno de los sectores econdémicos mas boyantes y
con mayor capacidad de atraccién. Posicionar la ciudad en torno a patrimonio es efectivo
tanto interna —autoimagen de la ciudad de los propios ciudadanos— como externamente

— creacion de la imagen externa—.

Ademas, si estas acciones se realizan correctamente, la propia cultura local y el
patrimonio se veran beneficiados ya que se recuperan, se asegura su conservacion y se

ponen en valor ante la opinion publica.

Por todo lo dicho y por muchas mas razones —quizd algunas de estas mas
personales—, hemos decidido emprender este camino en el que reflexionaremos sobre
todos los aspectos mencionados: el nuevo contexto al que se enfrenta la ciudad, el
marketing de ciudades y la difusion de su imagen a través de la marca ciudad, y
finalmente la utilizacion estratégica del patrimonio local como eje en esos mismos planes

de city marketing.
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2. Hipotesis y metodologia

Cualquier trabajo académico intenta dar respuesta a una situaciéon que encuentra en
su entorno para cambiarla y mejorarla. Por lo tanto, teoriza sobre la realidad
empiricamente observada para llegar a conclusiones que permitan resolver un problema
—liberando al término de sus connotaciones negativas y considerandolo como sin6nimo
de una nueva oportunidad— a partir de la comprension de las causas y los efectos que
intervienen en el proceso. La naturaleza y el objeto de estudio de las ciencias sociales
hacen que las conclusiones a las que finalmente podamos llegar sean mucho mas
discutibles o sensibles a pequefios cambios en este entorno de complejidad en el que nos
movemos. El siguiente proyecto pretende recoger lo que otros autores ya han aportado a
la disciplina que nos ocupa, utilizando sobre todo textos de caracter eminentemente
tedrico, pero sin renunciar finalmente a comprobar a través de casos concretos como se
ha aplicado esa base tedrica que cada dia se va configurando y a la que nosotros

queremos hacer esta humilde aportacion.

Antes de comenzar, nos gustaria dejar claro cual es el problema —de nuevo
remarcamos entendido como una oportunidad que conduce a un objetivo— que motiva la

realizacion del siguiente trabajo:

“El desarrollo de las ciudades (extrapolable a toda la sociedad) en un marco
competitivo y globalizado a través de la aplicaciéon de la filosofia marketiniana a su
gestion, utilizando la cultura y el patrimonio local como vectores de progreso y

crecimiento econémico.”

Por lo tanto, creemos que a la hora de plantear las hipdtesis de trabajo que
intentaremos resolver, es necesario diferenciar varios niveles que van confluyendo

sucesivamente.

Hipotesis sobre la ciudad:
e La importancia de las ciudades en los sistemas politico, econdémico y social ha
crecido en los tltimos tiempos de manera considerable.
e La apariciéon de una gestion marquetiniana de la ciudad es la consecuencia
inevitable de su propia evolucion ligada a su creciente importancia y a otros

cambios de alcance global.
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Hipotesis sobre el marketing de ciudades (marketing+ciudad):

e El marketing de ciudades se ha convertido en un modelo de gestion que
garantiza, o al menos persigue, la eficiencia en la gestién de la ciudad.

e La explosion de esta disciplina ha supuesto en muchos casos una aplicacion
superficial que no ha profundizado en las verdaderas posibilidades y
potencialidades del marketing de ciudades.

e La comunicacién de la ciudad funciona de manera holistica, ya que la forma en
la que los distintos publicos configuran su imagen de la misma depende de
multiples factores relacionados con los dmbitos propios de la comunicacion,
pero también del resto de manifestaciones que relacionan la ciudad con sus
grupos objetivo.

e Laaplicacion de esta filosofia de gestion no esté relacionada con el tamafio de la
ciudad: es valida tanto para grandes urbes como para ciudades pequenas. Cada
tipo de municipio o territorio tiene cosas que aportar en su segmento y compite

por una cuota de mercado.

Hipotesis sobre el patrimonio cultural local como eje estratégico en los planes de

marketing (patrimonio+marketing+ciudad):

Por diversos motivos, el patrimonio cultural local se convierte en uno de los
elementos decisivos en la elaboracion de planes de marketing de ciudades, sobre todo a

través de la creacion de la marca ciudad que se proyecta entre todos los ptblicos.

La relacién entre patrimonio cultural local y marketing de ciudades es simbiética: la
cultura local se beneficia del city marketing para su propagaciéon y supervivencia,
mientras que el city marketing se ayuda de la cultura y patrimonio local y lo emplea

como sustancia o alma de sus estrategias y acciones para alcanzar sus objetivos.

Para dar respuesta a esta serie de hipoétesis intentaremos no perder de vista el
problema de partida que comentabamos, que funcionara como hilo argumental a lo largo
del presente trabajo. Para dar respuesta a las hipotesis planteadas seguiremos el
siguiente esquema, que reproduce el modelo que hemos propuesto, de lo mas general
hasta desembocar en lo mas concreto y central en nuestro trabajo:

1. Conceptos clave. Un primer apartado imprescindible en el que iremos
aportando definiciones de consenso que marquen los limites conceptuales del

proyecto. A pesar de que habra algunos conceptos sobre los que volvamos con

b
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posterioridad, creemos que es interesante delimitar algunos términos que
habitualmente pueden llevar a confusion.

2. La ciudad y su contexto. Creemos necesario que si vamos a hablar de
marketing aplicado a un “sector” tan especifico como este, nos detengamos en
primer lugar en conocer algunas de las tendencias contextuales sobre el papel de
la ciudad que finalmente vienen a explicar la aplicacion del marketing.

3. El marketing de ciudades. En este apartado realizaremos un esfuerzo de
sintesis para intentar destacar aquellos aspectos mas relevantes sobre esta
disciplina. Origenes, funciones, fundamentos, dificultades, etc.

4. Comunicacion y proyeccion de la identidad: la creacion de la marca ciudad.
Un capitulo que sirve para seguir cerrando el circulo de nuestro discurso. Nos
detendremos en explicar algunas nociones basicas sobre: imagen e identidad,
posicionamiento, marca y comunicacion.

5. El patrimonio y la cultura local como ejes en la planificacion
estratégica de la ciudad. Una vez que hayamos repasado todos los conceptos
previos, desembocaremos en el tema que vale como subtitulo para nuestro
trabajo. Utilizaremos reflexiones tedricas como en los anteriores apartados y
ademas afiadiremos algunos casos practicos sobre diferentes ciudades que han

tenido experiencias en este sentido.

Después de este bloque teérico y conceptual desarrollaremos las conclusiones finales

como sintesis de la informacién recogida en respuesta a las hipotesis planteadas.

Antes de continuar, queremos aclarar que este trabajo supone un primer paso dentro
de un camino que esperamos pueda llevar algin dia a la elaboracion de una tesis
doctoral. Posiblemente, por su propia naturaleza, el tema de estudio que hemos elegido
se presta a una comprobacion mas exhaustiva a través de la investigacion con diversas
técnicas propias de las ciencias sociales. Por lo tanto, debemos reconocer las limitaciones
de esta primera aproximacion ya que “simplemente” confeccionamos un marco teérico
adaptado a los requisitos de esta tesina del Madster en estrategia y creatividad
publicitaria de la FCC Balnquerna. Como si se tratase de muifiecas rusas, hemos sacado a
la luz una primera capa de conocimiento, pero creemos que hay posibilidades de
continuar profundizando en el marco teorico sobre todo en lo que respecta a utilizacién
de técnicas de investigacién aplicadas a casos concretos que terminen de confirmar las
hipoétesis planteadas actualmente o a aquellas que puedan seguir apareciendo en este

camino que iniciamos.
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3.1. Conceptos clave

Comenzaremos definiendo aquellos términos que van a ser mas importantes para
nuestro trabajo. Dividimos este apartado en dos bloques: primero definiremos aquellos
términos fundamentales con los que trabajaremos; en segundo lugar hablaremos del
término marketing de ciudades y algunos de los conceptos que le son méas préoximos con

el objetivo de delimitar conceptualmente su &mbito de actuacion.

Respecto a los conceptos clave, realizaremos los conceptualizaremos considerandolos
de manera general y posteriormente, en los respectivos capitulos de la tesina, los
aplicaremos a la disciplina que nos ocupa de manera particular. Sobre el término
marketing de ciudades realizaremos una primera aproximacion ya que posteriormente

abordaremos el término con la profundidad requerida4.

3.1.1. Términos fundamentales
Ciudad

Segtn la 252 edicion del diccionario de la RAE, podemos definir la ciudad como:

“Conjunto de edificios y calles, regidos por un ayuntamiento, cuya poblacién densa y

numerosa se dedica por lo comun a actividades no agricolas”.
“Lo urbano, en oposicion a lo rural”.
“Ayuntamiento o cabildo de cualquier ciudad”.

Es decir, la ciudad se define en primer lugar por ser un espacio fisico caracterizado
por la densidad y cuantia de su poblacion. Estd idea es mantenida por G. Seisdedos
(2006) que piensa que la aparicién de manifestaciones como la cultura solo es posible en
la ciudad, precisamente por esa cualidad de cantidad y densidad de poblacién que hace
posible que las relaciones sociales se multipliquen. Ademas la ciudad se define por su
actividad, que deja de ser agricola para convertirse en industrial primero y
posteriormente comercial y de servicios. La segunda acepcion habla de ciudad en

oposicién a lo rural ya que entenderemos que la ciudad es todo lo que el campo no es y

b

4 Véase capitulo 3.2.
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viceversa. Por ultimo, se identifica a la ciudad con sus representantes politicos, un

significado que deberemos tener presente a lo largo de este trabajo.

Mas alla de los significados generales que utiliza la RAE, vamos a incluir muy
brevemente algunas de las reflexiones de J. Borja y M. Castells en Local y global (1997)
sobre lo que significa la ciudad actualmente. En esta obra la ciudad se define como un
conjunto de espacios publicos rodeados de edificios; un espacio donde la gente puede
andar y encontrarse, llevando a cabo todas sus actividades. Considera a las ciudades
como actores sociales complejos y multidimensionales. Los habitantes a partir de la
interrelacién que establecen con su medio ambiente circundante, es decir con el espacio
que habitan y por el cual transitan, conciben un esquema mental de la ciudad, lo que

finalmente se traduce en una imagen de ella.
Por tanto, observamos la ciudad como:

e Un espacio que alcanza una cierta densidad y cantidad de poblacion.

e Un lugar donde se llevan a cabo una serie de actividades econémicas
relacionadas basicamente con la industria y el comercio.

e  Un actor social complejo y multidimensional.

e Un espacio donde, fruto de sus caracteristicas fisicas y sociales, deben darse las
condiciones para que las relaciones humanas impulsen movimientos culturales,

econdmicos...

Marketing
El marketing es la disciplina en torno a la cual va a girar nuestro trabajo. Creemos
que es importante realizar algunos apuntes previos sobre las implicaciones y el desarrollo

histérico de la misma.

El marketing es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia es una postura
mental, una actitud, una forma de concebir la relaciéon de intercambio, por parte de la
empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las
necesidades y los deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas
beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el vendedor. Como
técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de

intercambio, que consiste en crear identificar, desarrollar y servir a la demanda (M.

b

Santesmases Mestre, 2007).
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Pero la concepcioén del marketing no ha sido siempre la misma y ha evolucionado a lo
largo de la historia para adaptarse a las caracteristicas del mercado y la sociedad. En el
siguiente cuadro observamos esta evolucion:

Produccién y distribucién

Nula o minima Lo importante es la disponibilidad
Demanda mayor que Producciéon del producto. Se parte del supuesto de
oferta que todo lo que se produce se vende

(porque la demanda supera la oferta)

Calidad del producto
Incremento de la

Se supone que si el producto tiene

Producto calidad sera demandado, sin necesidad

competencia

Mayor equilibrio entre . .
de promocionarlo. Pero la calidad sola no

demanda y oferta
basta.
Promocion: publicidad y ventas
Se trata de vender lo que se produce.
Fuerte .
Se supone que los consumidores pueden
Oferta mayor que Ventas . .
ser inducidos a comprar un producto,
demanda . .
aunque no satisfagan una necesidad.
Pero un cliente no satisfecho s igual a un
cliente no leal.
Relaciones duraderas con el
consumidor
Deben identificarse las necesidades
Fuerte del consumidor y tratar de satisfacerlas,
Oferta mayor que Marketing obteniendo un beneficio. Se trata de
demanda

producir lo que se demanda. También
debe considerarse la responsabilidad
social de la entidad que ofrece los

productos al mercado.

Fuente: SANTESMASES MESTRE, M. Marketing: Conceptos y estrategias. (2007)

b
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Observamos la evoluciéon del marketing a lo largo de su historia y como ésta ha
estado marcada claramente por la competencia que ha existido en el mercado. En la
actualidad, en un mercado saturado de productos y ante una sociedad mucho mas
madura en términos de consumo lo que prima es establecer relaciones satisfactorias para
el cliente. Tratar de conocer lo que quiere y ofrecérselo de la manera mas rapida y
eficiente posible. Una orientacién de marketing integral en la que maximicemos el

beneficio de la empresa ofreciendo lo que el cliente necesita.

Marca
Segtn la Ley de Marcas espafiola de 2001, se entiende por marca “todo signo
susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los

- 5
productos o servicios de una empresa de los de otras™.

Y anade, que tales signos podran, en particular, ser: a) Las palabras o combinaciones
de palabras, incluidas las que sirven para identificar a las personas; b) las imégenes,
figuras, simbolos y dibujos; c) Las letras, las cifras y sus combinaciones; d) Las formas
tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los envases y la forma del
producto o de su presentacién; e) Los sonoros; f) Cualquier combinacion de los signos

que, con caricter enunciativo, se mencionan en los apartados anteriores.

Por su parte, la AMA (American Marketing Asociation), define la marca como “un
nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que trata de identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los

competidores”.

Sin embargo, en la actualidad, no podemos considerar la marca como un mero
conjunto de simbolos que cumplen una tnica funcién de diferenciacion. Hoy dia, la
marca para el comprador es un punto de referencia, algo que revela la identidad del
producto, nos aporta informacion, facilita la toma de decision y reduce la incertidumbre.
La marca sintetiza todo lo que el producto representa para el mercado (J. Cervifio

Fernandez 2002).

Por lo tanto, como apunta B. H. Schmitt en Experiential marketing (2000), como

consecuencia del valor simbélico y el poder de las asociaciones que producen las

5 Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas (BOE 8 de diciembre de 2001),

articulo 4.
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empresas ya no promocionan productos sino aspiraciones, imagenes y estilos de vida
mediante las marcas. Nuestra concepcién de la marca en el presente trabajo ird mucho
mas ligada a esta idea, a la generacion de valores y simbolos entorno a la ciudad y a su

transmision a través de diferentes medios.

Posicionamiento

Se considera que el concepto del posicionamiento naci6 en 1972 con la publicaciéon de
una serie de articulos en la revista Advertising Age titulados La era del posicionamiento.
Sus autores, A. Ries y J. Trout, habian creado uno de los conceptos mas celebres y

utilizados de la historia de la publicidad y el marketing.

Sus autores han destacado a lo largo de todos estos afios que, posiblemente por la
gran popularidad que ha alcanzado, es también uno de los términos peor entendidos y
empleados més erréoneamente en el mundo del marketing. A continuacién resumimos

una serie de ideas que nos haran comprender mejor qué significa el posicionamiento.

A. Ries y J. Trout (1996) apuntan que el posicionamiento es un planteamiento valido
para cualquier forma de actividad humana que suponga influir en la mente de los demas.

Por lo tanto, es aplicable también a las ciudades.

El posicionamiento comienza en un producto, pero no se refiere al propio producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir, o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. Las caracteristicas de las

mentes de los consumidores son estas:

e Las mentes no dan abasto. Vivimos en una sociedad sobresaturada de mensajes
publicitarios y de todo tipo que ninguna mente puede asimilar.

e Las mentes son limitadas. La mente humana responde a esta sobresaturacion
de mensajes a través de la percepcion y la memoria selectiva, solo llega a la
gente lo que realmente le impacta o le interesa.

e Las mentes odian la confusion. La simplificacién del mensaje es fundamental
para alcanzar de manera eficaz la mente de los consumidores en este entorno.

e Las mentes son inseguras. Las decisiones de la gente tienden a ser mas

emocionales que racionales.
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e Las mentes no cambian. Ser el primero en alcanzar una posicion en la mente de
los consumidores es un gran paso hacia el éxito. Es dificil cambiar una idea que
se instala en la mente de las personas.

e Las mentes pueden perder el enfoque. Hay que transmitir un inico mensaje. La
extension de linea puede provocar que se pierda el foco, que quedemos

desenfocados.

Para A. Ries y J. Trout es erroneo hablar de posicionamiento del producto, ya que el
posicionamiento se refiere a un estado mental, a lo que se hace con la mente de los
consumidores. Por lo tanto, los autores sefialan que el posicionamiento se realiza
actuando sobre los nombres, precios, embalaje,etc., lo que no supone un cambio en el

propio producto, sino en la percepcién que los clientes tienen de él.

A pesar de esto, desde aqui, nos permitiremos la licencia de cambiar levemente esta
concepcidn del posicionamiento que tienen los propios autores, y consideraremos que la
actuacion sobre el propio producto ciudad es un elemento clave para su posicionamiento
con respecto a sus competidores. Una ciudad que construye un gran palacio de congresos
se estd posicionando como destino congresual o si decide organizar un buen nimero de
eventos culturales a lo largo de todo el afio se estard posicionando en la mente de sus

publicos como ciudad cultural, por mencionar algunos ejemplos.

Cultura y patrimonio cultural local

Si existe un término dificil de definir —en el sentido de acotar su significado— para las
ciencias sociales, posiblemente ese sea el término cultura. Cuando hablamos de cultura
nos podemos referir a temas tan dispares como una obra de arte de un pintor italiano del
siglo XVI, la forma de vida de una tribu africana o el altimo disco del intérprete de

moda.

Lo consideramos tan amplio que posiblemente cada autor o cada obra mire la cultura
por la cara que mas le interese de acuerdo con sus objetivos. En este sentido nosotros

vamos a intentar hacer nuestra particular aproximacion al término.

La UNESCO define el patrimonio cultural como un “concepto de patrimonio global,
producto de un proceso histdrico dindmico y el resultado de la interaccion de la sociedad

y su entorno”.
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Pero, équé queremos decir con “patrimonio global”? C. Camarero y M.J. Garrido
(2004) defienden este concepto moderno® de patrimonio cultural que incluye no sélo los
monumentos y manifestaciones del pasado —sitios y objetos arqueoldgicos, arquitectura
histérica, documentos, obras de arte-, sino también lo que se llama patrimonio vivo, esto
es, las diversas manifestaciones de la cultura popular — indigena, regional, popular o
urbana- , las poblaciones o comunidades tradicionales, las lenguas o dialectos
tradicionales, la artesania y el arte popular, la forma de vestir, las costumbres y

tradiciones y, en general, las caracteristicas de un pueblo o cultura.

Por lo tanto, estamos refiriéndonos a lo que la UNESCO describe como patrimonio
tangible (los edificios, las obras de arte...) y patrimonio intangible (tradiciones, mitos,

modos de vida...). Esta es nuestra concepcion de la cultura.

Identidad e imagen

Nos encontramos ante dos conceptos que van indisolublemente ligados. Quiza por
ello, es habitual ver como se confunden y se utilizan de manera incorrecta. A pesar de
que guardan esta relacion estrecha es necesario desambiguarlos para que se utilicen

operativamente de manera apropiada y podamos expresarnos con el rigor necesario.
M. Santesmases Mestre (2007) define la identidad como:

“la dimensién que debe distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar sus
promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira obtener. Es lo que hace

tinica y singular a la marca diferenciandola de las demas”.

Por tanto, cuando hablamos de identidad nos estamos refiriendo a lo que cualquier
entidad es, y el conjunto de rasgos que la definen. La identidad tiene una funcién
operativa, en tanto que es la parte que podemos manipular y cambiar para obtener los

resultados deseados.
Por otra parte el mismo autor define imagen como:

“una representacién mental de los atributos y beneficios percibidos del producto o
marca. Es un fenémeno multidimensional que depende de céomo se perciben tales

atributos y beneficios”.

6 Hasta fechas més o menos recientes iinicamente se consideraba patrimonio

cultural a los bienes materiales.



MARKETING DE CIUDADES 17

Esta representacién no puede ser cambiada directamente por la organizacion o
entidad ya que parte de la propia mente de los consumidores. Sin embargo puede ser
estudiada e investigada para saber en qué medida podemos actuar para mejorarla a

partir de cambios en la identidad.

La identidad y la imagen son, por tanto, distintas. Mientas que la imagen refleja las
percepciones actuales, la identidad es la realidad de la institucion o empresas y también
la aspiracion que se refleja en los cambios que deben ponerse en marcha para obtener la

imagen objetivo deseada.

En definitiva, concebimos la identidad como “lo que es” e imagen como “lo que los

publicos perciben que es”.

3.1.2. Sobre el término marketing de ciudades

Marketing de ciudades

Vamos a realizar una primera definicion general del city marketing, posteriormente,
en el capitulo correspondiente’, mencionaremos las definiciones que otros autores han
dado del concepto marketing de ciudades y ampliaremos el concepto como es preciso.
Ademés, como sintesis de todas ellas propondremos una definicion que funcione

compilando aquellos elementos destacables de cada una.

Por lo tanto, en esta primera aproximacion conceptual simplemente sehalaremos que
de manera general entendemos como marketing de ciudades a la aplicacion del
marketing a la gestion y promocion de las ciudades. Esta aplicacion la consideramos en
las dos dimensiones que anteriormente hemos descrito como propias de la
mercadotecnia: como filosofia en el nuevo enfoque que se le da a la resoluciéon de
problemas y la planificacion estratégica de la ciudad, y como actividad por el conjunto de
técnicas propias de esta disciplina que se estdn aplicando al ambito urbano

(investigaciones de mercado, segmentacion, posicionamiento, publicidad...).

7 Véase 3.3.2.

b
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Otros términos vinculados al marketing de ciudades

A continuacién, mencionamos algunos de los términos més cercanos al marketing de
ciudades. Alguno de ellos se puede considerar como sinénimos en determinados

contextos; otros son mas lejanos pero estin relacionados directamente.

Marketing municipal

El marketing municipal es la disciplina que estudia el proceso de planificacion y
ejecucion del concepto, precio, comunicacion y distribucién de los diferentes productos
que se intercambian entre el sector publico local y los ciudadanos. Estos productos se
clasifican en bienes, servicios, ideas, organizaciones, personas y lugares (P. Asensio

Romero 2008).

Por lo tanto, podemos considerar algunas diferencias con el marketing de ciudades:

e  Mientras que el city marketing tiene como finalidad la mejora de la imagen de
la ciudad, el marketing municipal centra sus esfuerzos en los bienes y servicios
que la corporacién municipal ofrece a los ciudadanos.

e El publico objetivo del marketing municipal son los propios ciudadanos,
mientras que para el marketing de ciudades los grupos objetivo son mas
amplios (turistas, empresarios, residentes...).

e  El marketing municipal se centra en la distribucién de determinados productos
de los que es responsable la administracién local (limpieza, cultura,
transportes...) mientras que para el marketing de ciudades el producto es la
ciudad y el resto de acciones son politicas que refuerzan ese producto.

e El marketing municipal es llevado a cabo por la corporacién municipal mientras
que el marketing de ciudades es impulsado por esta pero debe contar con la

participacion del resto de actores con influencia en la ciudad.

En resumen, el marketing municipal y el marketing de ciudades tienen en comtin que
actian en un mismo 4mbito y sobre un determinado grupo de elementos similares —las
competencias municipales—, pero se diferencian en la forma en la que atacan el
problema, el marketing de ciudades se centra en la mejora de la imagen global de la

ciudad como objetivo y el marketing municipal centra su atenciéon en la ejecucion

b

marketiniana de las competencias locales.
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Marketing urbano

Muchos autores hacen servir estos términos como sinénimos y nosotros asi los
utilizaremos en determinadas ocasiones. Otros incluso lo usan de manera preferente
frente a marketing de ciudades. A pesar de ello, nosotros preferimos utilizar marketing
de ciudades (o en su defecto el vocablo angléfono city marketing) ya que creemos que el
sustantivo ciudad es mas preciso que el adjetivo urbano. Cuando hablamos de ciudad nos
estamos refiriendo a una realidad espacial, social, econémica y politica concreta. Al
hablar de urbano se pierden la mayoria de estas dimensiones, destacando sobretodo el

aspecto fisico (casco urbano, urbanismo...).

Sin embargo, también es cierto que lo urbano es por definicién, “perteneciente o
relativo a la ciudad” (RAE), y que debe ser aceptado el uso del término marketing

urbano que muchos autores emplean.

Marketing territorial
En algunas ocasiones se puede emplear el término marketing territorial como
sinénimo de marketing de ciudades, si bien este tltimo es mas concreto para el tema que

aqui nos ocupa.

Utilizaremos marketing territorial simplemente, cuando nos queramos referir a la
aplicacion del marketing en las administraciones de los distintos niveles territoriales
administrativos que existen en nuestro sistema politico. Asi, el marketing territorial
incluiria el nivel local (marketing de ciudades), autonémico o regional (marketing
regional) y el nacional o estatal (marketing de paises); cada nivel presenta unas
caracteristicas propias que trascienden de las caracteristicas y competencias inherentes
de cada organizaciéon. Todos estos tipos, por tanto, quedarian dentro de lo que muchos

autores han dado en llamar marketing territorial de manera genérica.

Marketing turistico

Por motivos mas relacionados con la practica que de definicion conceptual, a
menudo, los &mbitos de actuaciéon del marketing de ciudades y el marketing turistico
pueden ser facilmente confundidos. Por ello, aportamos una definiciéon del marketing

turistico que nos permita delimitar el entorno en el que opera:

“El marketing turistico se encarga de descubrir lo que los turistas quieren,
desarrollar los servicios adecuados para ellos, suministrarles la informacién sobre la

oferta existente y darles instrucciones acerca de donde pueden adquirir el servicio, de
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forma que ellos reciban un alto valor y la organizacién turistica obtenga un beneficio al

tiempo que alcanza sus objetivos” (A. M. Diaz Martin 1997).

Por lo tanto, city marketing y marketing turistico se pueden confundir sobre todo
en lo que respecta a los publicos externos de la ciudad (turistas). Sin embargo, la
diferencia estriba en que el marketing de ciudades plantea unos objetivos mas globales y
que afectan al conjunto de la ciudad, para esta disciplina los turistas son un ptblico mas
cuya satisfaccion debe estar ligada al proyecto global de la ciudad. En el marketing

turistico el objetivo prioritario son los turistas y la satisfaccion de sus necesidades.
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3.2. El contexto de la ciudad

Como comprobaremos con mas detenimiento en los siguientes capitulos, uno de los
mayores problemas que encuentra el marketing de ciudades para su correcta aplicaciéon
es el mutuo desconocimiento entre los dos mundos que se cruzan para dar lugar a esta
nueva disciplina: la ciudad y el marketing. Consideramos que es importante conocer
aquello con lo que vamos a trabajar y por lo tanto hemos creido conveniente realizar
algunas consideraciones basicas sobre el entorno y las caracteristicas de la ciudad del
siglo XXI.

En los siguientes tres puntos vamos a intentar vislumbrar las tendencias que afectan
a la ciudad actual y que en definitiva justifican la aparicion del marketing de ciudades y
explican el contexto en el que va a actuar. En el primer punto intentaremos descubrir
algunas de las dindmicas que actan a nivel global y afectan directamente a la ciudad. En
el segundo observaremos como las ciudades estdn respondiendo a estas dinamicas,
procesos y problemas de escala planetaria de manera concreta. Finalmente,
terminaremos de cerrar el circulo hablando de las nuevas formas de gestion de la ciudad
como respuesta a las tendencias adelantadas, centrandonos en los motivos que explican

la aparicion del marketing de ciudades.

3.2.1. La ciudad global: la sociedad en red, era de la

informacion y glocalizacion

“La ciudad global es una red de nodos urbanos de distinto nivel y con distintas
funciones que se extiende por todo el planeta y que funciona como centro nervioso de la
nueva economia [...]. El sistema urbano global es una red, no una piramide. La relacion
cambiante respecto a esa red, determina, en buena medida, la suerte de ciudades y

ciudadanos [...]. La ciudad global no es un lugar, sino un proceso”8.

La sociedad en red
La ciudad del siglo XXI carece de importancia por si misma. Necesita, mas que en
ningtn otro momento de la historia, relacionarse con su entorno y para ello debe saber

sentar las bases que permitan esa necesaria relacion. La ciudad es menos autosuficiente

8 CASTELSS, M. La sociedad red.

b
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que en ningin otro momento de la historia y si quiere seguir creciendo necesita

establecer unos vinculos fuertes con el mundo.

Una de las caracteristicas del “nuevo” modelo econémico y social mundial, es que la
economia funciona de manera reticular a través de nodos que interacttian y generan
riqueza a través de estas relaciones. Estos nodos se corresponden con las ciudades (J.
Borja y J.M. Castells 1997). En la ciudad las empresas encuentran su habitat, los recursos
y las infraestructuras necesarias para desarrollar su actividad y relacionarse con el resto
del mundo. Como senala J.I. Pintabona, cada ciudad es un nodo de la red
intermetropolitana, por lo tanto no existe por si misma, sino por la conexién con otras
localidades equivalentes, organizadas en una red que forma la unidad real de gestion,

innovacion y trabajo.

J. Borja y J. M. Castells (1997) hablan de que la ampliacion y desestructuraciéon del
espacio urbano-regional, a la vez que debilita el estado-naciéon y se multiplican las
dindmicas centrifugas de la globalizacion, ha significado una revalorizacién de la ciudad
como territorio gobernable. Esta desestructuracion viene dada por la ruptura del modelo
jerarquico que funcionaba cuando los estados nacion eran los agentes de poder mas

importantes para la economia y el desarrollo de los territorios.

Hoy dia, la burocratizada divisién administrativa que promovia el estado central ya
no tiene sentido. La ciudad puede saltarse la antigua escala jerarquica y competir frente a
cualquier otro municipio si cuenta con los recursos apropiados y toma las decisiones
adecuadas. Hemos pasado de un modelo cerrado a un modelo abierto en el que las
ciudades pueden ascender rapidamente en su propia escala social. S6lo desde esta
perspectiva tiene sentido que ciudades como Milan, Génova, Frankfurt, Shanghai o
Barcelona puedan llegar a ocupar puestos mas importantes en la red global que sus
respectivas capitales nacionales. Situar las ciudades en un esquema reticular en el que
priman las relaciones conlleva que el nodo que puede ofrecer unas mejores condiciones
para las distintas actividades econdmicas atraiga a las empresas sin importar otras

consideraciones.

Era de la informacion
La era de la informacioén estad marcando el comienzo de una nueva forma urbana, la

ciudad informacional. La ciudad prospera a través del procesamiento de la informacion y
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las funciones de control que suelen complementarse con funciones de ocio, turismo y

viajes (J. I. Pintabona).

El término “Sociedad de la Informacién” empieza a extenderse en los afios ‘80
cuando Y. Masuda public6 el libro La Sociedad de la Informacion como sociedad post-
industrial (1984). Este autor consideraba ya hace 20 afios que esta nueva sociedad
terminaria imponiéndose a la sociedad Industrial porque la informaciéon y las TIC
(Tecnologias de la informacién y la Comunicacién) son méas productivas. También
anunci6 que el cambio iba a ser global, que su repercusion alcanzaria a todo el planeta.
Desde nuestro punto de vista actual, podemos comprobar como sus “predicciones” se

han hecho reales y nos lleva a definir la sociedad por dos caracteristicas:

e La movilidad fisica. Los avances tecnolégicos que han conseguido romper el eje
espacio-tiempo. Las ciudades estan cada vez mas cerca. Es importante estar
conectados fisicamente con el mundo a través de infraestructuras que permitan
distribuir mercancias y personas rapidamente. Estar conectados a través de las
TIC es otro factor determinante.

e Movilidad sociopsicologica. Se produce un cambio en los criterios de
estratificacién social: ahora es la informacién y el acceso a procesos de
conocimiento (formacion) la que marca la clase social. Una ciudad con acceso a
la informacion y que sepa atraer a capital humano cualificado, sentaré las bases

para un crecimiento fuerte. Podra ascender en la “escala social de las ciudades”.

En definitiva, necesitamos conectarnos con el mundo primero, y después ofrecer
cualificaciéon y valor anadido a través de la informacion y el conocimiento. La idea de
inmediatez, cobra también un papel fundamental. Ofrecer una respuesta “ahora”, es
mucho mas rentable que ofrecerla mafiana. Quién responde con rapidez, quien se

adelanta, puede generar riqueza y obtener una ventaja competitiva muy importante.

Glocalizacion

En un mundo que parece cada vez mas global, lo local esta adquiriendo una nueva
relevancia. Una vez situados en el contexto de la globalizacién econémica, con la
creencia de que la nueva sociedad es a la vez local y global, en la que se producen
continuos flujos -de personas, de informacion, de dinero, de servicios, de tecnologias,...- ,

nos encontramos ante la aparicién de un nuevo concepto que es el de "glocalizacion". J.
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Borja y J. M. Castells (1997), lo definen simplemente como la articulacién entre lo global

y lolocal, y sefialan que esto hay que aplicarlo tanto a la economia como a la cultura.

Lo local y lo global se encuentran entrelazados, unidos en un equilibrio de fuerzas en
el que estan permanentemente retroalimentandose, e intrinsecamente, el uno no tendria
razon de ser sin el otro. Si desde el punto de vista global parece que nos dirigimos hacia
una uniformizacién dirigida por el liderazgo privado, normalizado mediante la
autorregulacion que llevaria a la universalizacion de las redes y servicios mediante la
concentracion de capitales, lo local serviria de contrapeso para fomentar el pluralismo (J.

Borjay J. M Castells 1997).

Ese doble juego que se da entre lo global y lo local econémica y culturalmente
marcara muchas de las decisiones que tomaran las ciudades en el siglo XXI. La idea de la
glocalizacion no es nueva, pero la intensidad y la importancia con la que hoy se
manifiesta no es comparable a la de hace un par de décadas. La evoluciéon de las
relaciones a nivel mundial sigue un camino en el que cada vez estamos més préximos a
cualquier parte del mundo. Sin embargo este hecho no significa la pérdida de la
identidad local. Al contrario, se esti produciendo en muchos casos un movimiento que
reclama la importancia de las identidades regionales frente a un comportamiento

homogéneo y estandarizado a nivel global.

En definitiva, podemos resumir la filosofia para hacer frente a esta situacién en una

frase: “piensa globalmente, actia localmente”.

3.2.2. La ciudad del siglo XXI: Tendencias internas

inevitables

La ciudad, como protagonista del nuevo escenario econémico debe dar respuesta a las
nuevas situaciones y problemas que le plantea este contexto global. Una serie de
tendencias emergen a la hora de analizar hacia donde van a ir las cosas en el futuro y
como la ciudad se va a adaptar los cambios que ya se estdn produciendo (G. Seisdedos

2007):

b
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Hay una clara convergencia sobre cudles han de ser los objetivos de la ciudad:
generar riqueza y repartirla de modo que haya cierto equilibrio social entre sus
habitantes.

El evidente y acelerado impacto de las ciudades sobre el planeta pone en
primera linea de las agendas la sostenibilidad.

La mezcla de usos del espacio y la diversidad se configuran como uno de los
elementos claves para la lucha fundamental del proximo milenio. Usos
entretejidos del espacio, donde viviendas, empresas, centros tecnologicos, etc.,
se mezclan, donde personas de diversa procedencia y formacién conviven. Se
desecha la zonificacion como forma fisica plausible para la ciudad.

La ciudad compacta esti de vuelta. Un formato urbano mucho mas eficiente y
sostenible que la ciudad de baja densidad.

Los nuevos procesos de desarrollo de las ciudades deberan ir acompanados de
procesos de participacién en los que la sociedad de la informacién esté llamada
a desempefiar un papel clave, asi como articular servicios sociales que eviten la
exclusion.

El metabolismo urbano en general, y el agua y la energia en particular, van a
experimentar cambios radicales en los proximos afios bajo la presion inexorable
de abordar la respuesta al cambio climatico.

La movilidad es otro de los campos en que las ciudades deberan llevar a cabo
una revolucion, tanto en las ciudades como a nivel global.

En la nueva ciudad, el espacio publico recuperara su papel central y democratico
al ser reconocida su importancia para generar innovacion y creatividad.

El desarrollo de esta nueva ciudad ha de ser el fruto del esfuerzo comtn de
gestores urbanos y de sociedad civil; las empresas han de emplear el nuevo
miusculo, el de las empresas.

Los cambios rapidos hacen que los gestores municipales deban disponer de
herramientas que les den la informacién necesaria para tomar decisiones
adecuadas y disenar estrategias eficaces. La innovaciéon en la gobernabilidad y
gestion de las ciudades se vuelve critica para ser capaces de convertir nuestras
ciudades en nodos de la economia global. Es necesaria una nueva forma de

gestionar las ciudades, una nueva gestion urbana.

Aspectos como el desarrollo econémico y social, la sostenibilidad, los cambios

urbanisticos para convertir la ciudad en un espacio mas habitable en que todas las
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actividades de la misma convivan, la implementaciéon de las nuevas tecnologias, la
innovacion, la cooperaciéon entre los distintos actores urbanos o la aparicion de las
nuevas formas de gestion representan la respuesta de la ciudad a las dinamicas globales.
El mundo esta cambiando rapidamente y las ciudades que mejor sepan entender estos

cambios y lleven a cabo las acciones mas oportunas tendran éxito en sus propdsitos.

La ciudad tiene nuevos retos y necesita nuevas formas de gestion para afrontarlos con

garantias.

3.2.3. La ciudad y sus nuevas formas de gestion: Razones

para la aparicion del marketing de ciudades

La actual evolucion de las ciudades es el resultado de la yuxtaposicién y la
combinacion de fenémenos sociales y econémicos, donde se entrecruzan las decisiones
individuales y movimientos colectivos y dindmicos de mercados e intervenciones

publicas (J. A. Pancorbo y A. Hevia 2001).

La inteligencia de la ciudad se ha hecho cada vez méas compleja ya que debe
responder a nuevas necesidades y retos que se plantean (G. Seisdedos 2007). Esta
complejidad provoca que las viejas formas de dar respuesta a los problemas de la ciudad
se queden obsoletas y se hagan necesarias nuevas formulas de gestion. La ciudad se ve
forzada a pensar estratégicamente, a tener en cuenta la competencia, el entorno, la

demanda: surge la planificacion estratégica urbana (G. Seisdedos 2007).

En este entorno es clave para que las ciudades puedan disponer de mecanismos de

gestion eficiente: urge construir una nueva gestiéon de las ciudades.

Razones para la aparicion del marketing de ciudades

Es complejo estudiar las razones que llevan a las ciudades a la puesta en marcha de
nuevas formas de gestion. Queda claro que no existe una tnica razon que explique este
proceso, sino que se argumentan diversas causas que impulsan esta difusiéon como los
cambios econdmicos, politicos, tecnoldgicos y sociales producidos a escala global cuyas

repercusiones se manifiestan también a escala urbana (Hall 1993; Hubbard 1993; Hall y

b
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Hubbard 1996; Van Kempen y Marcuse 1997; Harvey 1998)9. De esta forma surgen
diversas interpretaciones sobre las causas que explican la generalizacion de la venta de
los lugares, una planteada como una reacciéon ante la crisis urbana y la otra

contextualizada dentro de un escenario mas amplio (A. Armas Diaz 2007).

Siguiendo a A. Armas Diaz, la primera de ellas es una posicion reduccionista y menos
critica, pero mas activa y pragmaética, ya que considera una necesidad del planeamiento
adoptar mecanismos basados en la eficiencia y promocién para invertir la situaciéon de
crisis, recuperar su vitalidad, posicionarse ante la creciente competicion entre ciudades y

también adaptarse a los cambios globales.

La segunda, hace una lectura més critica, insertando el proceso en la nueva ronda de
globalizacion. El origen de este proceso se asocia a las transformaciones que desde los
anos setenta operan a escala global, modificando las practicas culturales, econémicas y
politicas. Es decir, es una de las consecuencias de la combinacién de nueva tecnologia, la
introduccién de formas culturales postmodernas, la aparicién de formas de acumulacién
mas flexibles, y el desarrollo de politicas basadas en la eficiencia y con escasa orientacion
social. Estas act@ian a escala urbana mediante formas de gobernanza que imitan a
aquellas de las empresas y asumiendo instrumentos de planeamiento mas flexibles y con
orientacion de mercado, como la planificacion estratégica y la mercadotecnia urbana que

preparan la ciudad para ser vendida.

Posiblemente, tanto la teoria de la crisis como la teoria de la globalizacién estén
dando una respuesta similar a la misma pregunta desde distintos puntos de vista.
Hablamos de crisis desde el momento en el que se producen cambios a escala global a los
que las ciudades (y toda la sociedad) deben adaptarse. Este desorden lleva a las ciudades
a una nueva situacion que las obliga a responder. Se produce una crisis interna a nivel

local de la ciudad que estd motivada por movimientos externos de alcance global.

G. Benko (2000) hace una propuesta que nos parce interesante como sintesis de los
factores que provocan la aparicién del marketing de ciudades. Resume en cuatro estas
causas que provocan la apariciéon de nuevas formas de gestiéon asociadas a la ciudad, y en

especial del city marketing:

9 Citado por A. Armas Diaz: 2007
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Mundializacién y ampliacion de la competencia
Los afos 80 y 90 se han caracterizado por un cambio considerable en las relaciones

entre la escala local, nacional e internacional.

Por una parte, se adelanta frecuentemente la hipotesis de una proxima desaparicion
del Estado soberano clasico, hipdtesis fundada sobre la nocién de territorio e
internacionalizacion de las actividades econémicas en un mundo cada vez mas
desprovisto de fronteras. Por otra parte, se anuncia la reintensificaciéon del crecimiento
econémico regional, afirmando que las regiones son hoy en dia los motores de la

prosperidad mundial.

Las regiones se habrian convertido asi en fuentes de ventajas comparativas. El
horrible neologismo "glocalisation" del que ya hemos hablado, expresa a su manera esta
sinergia entre instituciones locales infranacionales y la competitividad que se aprecia en

los mercados internacionales.

Se puede decir que hoy en dia nuevas dependencias rigen las relaciones entre las
empresas y los territorios: la bisqueda de un ambiente de calidad, de numerosos y
sofisticados y, de una mano de obra cualificada, de aeropuertos internacionales y de
centros de negocios. Se buscan ventajas "inmateriales", indisociables del caracter urbano
de los sitios de acogida. Sin embargo, la heterogeneidad de los territorios los sitta de
hecho en un mercado competitivo, el de la localizacion de las actividades econdmicas y de
la captacién de sus frutos. Se plantea entonces el problema del atractivo de las ciudades,

es decir, su capacidad de atraer a las empresas y a las personas.

Cabe tomar en cuenta varios factores propiamente urbanos. Junto con los factores
cuantificables (demografia, tasa de fiscalidad local, servicios, formacion profesional,
oferta de locales, etc.) se encuentran criterios como la imagen, la identidad o las
representaciones del espacio urbano, que juegan un papel determinante. En este sentido,
las politicas locales culturales, urbanisticas o sociales pueden participar en el desarrollo

econdmico de la ciudad o de la region.

La puesta en valor de lo local

La ordenacién del territorio, a cargo del poder central hasta los afios 80, también es
delegada a las colectividades territoriales. Aparece un nuevo paradigma: el desarrollo
"desde abajo" o desarrollo local, que reemplaza al desarrollo "desde arriba",

administrado por el Estado. Los déficits ptiblicos experimentaron un agravamiento en los
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anos 70 y 80. También los Estados han sido incitados a una descentralizacién y una
regionalizacion de la gestion de los bienes colectivos locales, tales como la educacion, la
formaciéon profesional, las infraestructuras de transportes o las politicas sociales. La

cuestion del desarrollo pasa a ser mas “local”.

Dentro de esta Optica se persiguen operaciones que prestigian la ciudad como el
desarrollo de tecnopolos, de estaciones del Train Grande Vitesse (TGV)© o aeropuertos
internacionales, de plataformas multinodales, la construccion de edificios de standing en
pleno centro de la ciudad o la ejecucion de eventos deportivos o culturales cuyo alcance

sobrepase las fronteras nacionales.

Se desarrollan estrategias de comunicacién originales y se proponen ventajas fiscales
para crear un buen clima econémico. Los espacios econémicos locales son diferentes
unos de otros y las diversas estrategias de valorizacion de sus recursos los colocan en una

situacién de competencia.

La rapida evolucion de las herramientas de comunicacion

La veloz evolucion de la tecnologia ha permitido el uso cotidiano de un gran nimero
de herramientas de comunicacion, desde las transmisiones rapidas de la informaciéon
(minitel, Internet, television por cable y por satélite, etc.) hasta las creaciones de
imégenes. Todo el mundo se comunica, no es una novedad, pero los métodos, los
soportes y los canales de transmision han cambiado mucho ultimamente. No es mi
intencién entrar aqui en un estudio detallado de la evolucién de la comunicacién, mas
solamente hacer notar que el nacimiento del marketing territorial y las mutaciones en el
sector de la comunicacion estdn intimamente ligadas. Si admitimos que la representacion
es una creaciéon social y/o individual de un esquema pertinente de lo real, podemos

considerar el marketing como una nueva forma de representacion geografica.

Hoy en dia, por tanto, las ciudades deben saber hacer su propia promocion. Esto no
constituye un fenémeno fundamentalmente nuevo, ya que la libertad de los mercados
(laboral, de bienes, de servicios y de capitales) siempre ha incitado a las ciudades a
"cuidar su imagen"; pero la aceleraciéon de los procesos econémicos ha incrementado
verdaderamente las necesidades de las ciudades de nuevas herramientas que apuntan a

aumentar su atractivo.

10 Equivalente al tren de alta velocidad o AVE en Espaia.
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Una nueva etapa en la evolucién del marketing

Las nociones basicas del marketing, aquellas de mercado, de clientes, de
competidores, de oferta o de precios, tienen una realidad cotidiana para los
representantes de las ciudades. Parece, pues, mis que nunca necesario adaptar los
principales fundamentos de la estrategia de marketing al campo de la conceptualizacién:
el "marketing territorial", derivado del marketing que al principio se aplicaba inicamente

a los productos de gran consumo.

El marketing urbano constituye una nueva etapa en la evoluciéon del marketing

"clasico". Probablemente es uno de los tltimos campos de aplicaciéon de esta disciplina.
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3.3. Marketing de ciudades

3.3.1. Origenes y breve historia del marketing de ciudades

Existen diferentes perspectivas que tratan de aclarar cuando comenzaron las
actividades de venta de los lugares. Por un lado, estan aquellos que sehalan que la
comercializaciéon de los territorios es un proceso en desarrolla desde hace siglos.
Mientras que, para otros, la mercadotecnia urbana es una tendencia nueva que surge a

partir de la década de los setenta y ochenta (A. Armas Diaz: 2007).

Para el profesor Gabriel Fernandez (2004), el marketing urbano es una expresion
nueva para una practica antigua. El marketing urbano, desde el punto de vista de su
filosofia, no es mas que una narracion, un relato de la ciudad sobre si misma, sin ser la
misma cosa. Visto asi, el marketing urbano va ligado a la necesidad de la ciudad de
manifestarse ante sus publicos internos o externos y proyectar una imagen de si misma
ante estos. Sin embargo, y a pesar de que debemos reconocer que las ciudades han
llevado a cabo acciones de proyeccion de su imagen y su poder a lo largo de la historia,
estas formas de “protomarketing de ciudades” han sido cuantitativa y cualitativamente

diferentes a la disciplina de la que aqui nos vamos a referir.

Para S. Ward (1998) los antecedentes de la comercializacion de las ciudades se sittian
a mediados del siglo XIX en Estados Unidos, donde la administracion de las ciudades
recurre a la promocién urbana como estrategia para posicionarse ante una creciente
nacionalizacién y globalizacién de los mercados. Los cambios que, desde entonces, se
han producido tanto en la teméatica como en la intensidad de la promocién de las
ciudades, ha llevado a diferenciar etapas en el proceso, cuyo tltimo episodio corresponde
a la ciudad posindustrial, el cual presenta grandes diferencias respecto a momentos

anteriores. Si la globalizacién arranca a finales del siglo XIX, podria ser acertado situar el

. . . . 11
origen del city marketingen estas mismas fechas .

A pesar de reflexiones bien argumentadas como ésta y las de algunos otros autores

que se manifiestan en lineas similares, desde nuestro punto de vista estos primeros

1 Para profundizar sobre lo expuesto ver Ward, S. V.. Selling places: The
marketing and promotion of towns and cities 1850-2000. London: Ed. FN

Spon, 1998.
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indicios de acciones coordinadas de “marketing” sb6lo se puede considerar como la

prehistoria del marketing de ciudades.

Es partir de los setenta y ochenta cuando se intensifica a la vez que se difunde este
proceso, se produce una profesionalizacion de la promocion urbana y ademas, la
regeneraciéon urbana se convierte en un tema principal (F. Paniagua y E. Blanco 2007; G.
Benko 2000; Benach 1993). Esta nueva etapa es, como ya hemos comentado, una de las
consecuencias de acentuacion de la competencia entre ciudades, la apariciéon de politicas
neoliberales a escala global y su aplicacion local asumiendo comportamientos tipicos de
las empresas, basados en la eficiencia y la promocion externa. Con este fin se nutren de
las herramientas y experiencia de la mercadotecnia comercial, coincidiendo con un

momento en el que se extiende esta disciplina a productos méas variados.

Por lo tanto, reconocemos que de manera amplia se puede hablar de “protomarketing de
ciudades” desde hace mucho tiempo pero que de manera concreta se trata de una
disciplina que arranca con fuerza en el tltimo cuarto del siglo pasado y comienza a ser
habitual en su ultima década en Europa y América. A pesar de la antigiiedad de la
produccion de las imagenes de la ciudad, el nuevo contexto unido al uso de nuevas
técnicas, permite afirmar que se trata de una actividad de mayor amplitud a la pasada y

cualitativamente diferente (A. Armas 2007).

Siguiendo a A. Armas Diaz y S. Ward vamos a resumir brevemente algunos de los

hitos que han marcado el nacimiento y los primeros pasos de esta disciplina.

Los inicios de la mercadotecnia urbana: el “renacimiento” de las ciudades
norteamericanas

El nacimiento de la comercializacion de la ciudad postindustrial se produce a finales
de los afios setenta en Estados Unidos con el desarrollo de la promocién de Boston y
Baltimore, su renovacién urbana y la realizacion de la campafa ‘I ¥ New York’ del estado
de Nueva York en 1977 (S. Ward 1998)'2. Sus campanas representan el esfuerzo final de
la venta de estas ciudades y sus antecedentes se sitian en las primeras acciones aisladas
de venta y promocion, basadas sélo en la revitalizaciéon econémica, que fueron aplicadas

con los primeros sintomas de la crisis urbana durante los afios setenta.

2 Lo que para S. Ward es el nacimiento de la comercializacion de la ciudad
postindustrial, para nosotros corresponde con el verdadero nacimiento del marketing de
ciudades.
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Posteriormente, durante los afios ochenta, se produce la expansion de este tipo de
estrategias como practica comin del planeamiento. Este episodio se caracterizd por la
activacion de medidas propias de la mercadotecnia urbana que no actuaban de forma
exclusiva sobre los aspectos financieros y econémicos, sino que diversificaban sus
acciones renovando los centros urbanos y se activaban politicas basadas en el arte y la
cultura. Asimismo, la administraciéon favorece la apropiaciéon de espacios degradados
mediante la cultura y la promocion de ella a través de acontecimientos y festivales
tratando de crear imagenes dinamicas, positivas e intensas de la ciudad, de favorecer la
atraccion de inversiones y de contribuir a la instalaciéon de nuevas élites consumidoras de

estos espacios.

Si bien el origen de estas politicas tuvo lugar en Estados Unidos, el uso de de la
cultura y las artes en la renovaciéon urbana como alternativa a la pérdida de las
actividades industriales y a los servicios no son procesos exclusivos de las ciudades
americanas (S. Zukin 1995)!3 y se produce de forma paralela y con gran impulso en
Europa. Se generaliza el uso de estas iniciativas —véanse los casos pioneros y
paradigmaticos de Glasgow o Birmingham—, convirtiéndose la cultura en uno de los

temas mas comunes de la promocion de la ciudad (S. Ward 1998).

Las experiencias de las ciudades europeas

La inauguracién de una época europea se produce durante los afos ochenta, de forma
paralela a la ampliacién de los temas en la venta de las ciudades estadounidenses. Este
proceso se caracterizo por la importacion de los modelos de revitalizacion de algunas
ciudades de los Estados Unidos y su adaptaciéon asumiendo nuevos enfoques. En primer
lugar, se fueron incorporando aquellas regiones europeas donde las consecuencias de la
desindustrializacion fueron mas graves, y de forma especial, en los paises donde la
administracion central favorecia la aplicacion de dicho enfoque como ocurrié en Reino
Unido, Holanda y Alemania. En segundo lugar se identifica, al menos en la experiencia
britanica y en Espafia, que las politicas de venta de la ciudad son mas evidentes y se

implementan de forma mas visible o profesionalizada en aquellas que manifiestan de

13 Obra referenciada por A. Armas en Entorno a la mercadotecnia urbana (2007);
obra citada: The cultures of cities (1995).
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forma més severa los efectos de la reestructuracion econémica como Glasgow, Bilbao y

Barcelona (R. Paddison 1993)4.

En el Reino Unido, inicialmente, y con posterioridad en otros paises europeos se
emplean estrategias basadas en las industrias y distritos culturales como hicieron
algunas ciudades norteamericanas. A pesar de que esta asociaciéon no sea innovadora, si
es novedosa en Europa la frecuencia de grandes acontecimientos entorno a la cultura

asociados a la revitalizacion urbana como la Ciudad Europea de la Cultura.

En otros paises europeos como Holanda, Bélgica y Alemania durante los afios
ochenta se hace popular el acercamiento a estrategias de venta de la ciudad. En este
contexto, Alemania representa un caso particular respecto a otros paises occidentales,
debido a la inclusién, a partir de 1990, de las ciudades de su parte oriental y Berlin
oriental en la economia de mercado (S. Ward 1998). Las ciudades de estos nuevos
territorios incorporaron enfoques de marketing urbano rapidamente, impulsadas desde
la administracion central a través de algunos de sus organismos y mediante el desarrollo
de politicas de renovacion urbana basadas en los incentivos y la creacion de alianzas
publico-privadas. En estos casos, de nuevo la cultura ha funcionado en numerosas
ocasionas como elemento vehiculante de los planes de accion que han intentado
recuperar econémicamente sobre todo aquellas regiones ex pertenecientes al bloque

socialista.

Barcelona representa una de las primeras experiencias espafiolas realizando
importantes transformaciones desde mediados de los afos ochenta en sus espacios
publicos, lanzando su primera campafa de promocion “Barcelona posat guapa” en
1986, y preparando gran parte de la ciudad para la organizacion de los juegos olimpicos
de 1992. El reconocimiento del “modelo Barcelona” basado en la acogida de de grandes
acontecimientos y la planificacion estratégica, significo) su expansion a otras ciudades
europeas como Lisboa y Turin, asi como a las ciudades de otros continentes como
América del Sur (A. Armas Diaz 2007). De forma més tardia, a finales de los ochenta,
Bilbao, con el proyecto estrella de Abandoibarra representa otro de los milagros
divulgados internacionalmente (A. Armas Diaz 2007). El uso de una acertada promocién
que hace espectacular la renovacion urbana las convierte en experiencias especialmente

reconocidas en el &mbito internacional.

14 Obra referenciada por A. Armas en Entorno a la mercadotecnia urbana (2007);
obra citada: City marketing: Image reconstruction and urban regeneration (1993).
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3.3.2. Definiendo el concepto marketing de ciudades

Aunque muy similares en la mayoria de los casos, existen multiples definiciones del
concepto “marketing de ciudades” desarrolladas por los diferentes autores que han
teorizado sobre la materia. A continuacién exponemos algunas de las mas
representativas y proponemos la formulacion de una definiciéon propia a partir de las

aportaciones de los diferentes autores.

J. Malowany (2004), ofrece una vision del marketing de ciudades basada en la
“pasiéon”5 comtn que debe promover entre los distintos colectivos motivados por la

vision de la ciudad a largo plazo:

“Marketing de ciudades es el arte de desarrollar la adrenalina que genera
continuamente una pasion y pertenencia a la ciudad de todos los habitantes y sus
visitantes junto a las empresas que se sientan identificadas con la visiéon de la ciudad que
los acoge. Destaco vision como un plan de accion de largo plazo y no con las facilidades

para su instalacion o proyectos de corto plazo”.

N. Benach (2000) incide también sobre la capacidad de la disciplina para crear una
nueva imagen como base para el desarrollo econémico. En este caso destaca el caracter

competitivo de esta imagen frente a la de otras ciudades:

“El marketing de ciudades implica la reevaluacion y representacion del lugar con la
finalidad de crear y comercializar una nueva imagen para las ciudades, tratando de crear

una posicion competitiva en la atraccién y mantenimiento de los recursos”

V. de Elizagarate realiza una definicion en la que destaca la orientacién al cliente y la
satisfaccion de las necesidades a largo plazo y de forma global sobre el conjunto de los

publicos:

“El marketing de ciudades, desde su orientaciéon al cliente, tiene un papel
fundamental, ya que se trata de que las caracteristicas propias de ese lugar satisfagan las
necesidades de los mercados objetivo. Pero debe tener también una orientacion

estratégica, en el sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de las necesidades

15 Esta “pasion” se puede entender metaféricamente como la vision positiva que debe
promover el marketing de ciudades y que debe traer consigo el desarrollo de la ciudad.

b
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individuales, sino que debe lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a la

comunidad en su conjunto”.

En una linea muy similar a la de Elizagarate, se encuentran F. J. Paniagua Rojano y
E. Blanco Castilla (2007) destacando la necesidad de orientar las acciones hacia las

necesidades del cliente-ciudadano:

“El marketing de ciudades se puede definir como una politica activa integrada por un
conjunto de actividades orientadas a identificar y determinar las necesidades de sus
diferentes publicos, reales y potenciales; y al mismo tiempo desarrollar una serie de
productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y

potenciando su demanda”.

Ademas de la necesidad de crear un vinculo permanente con los grupos objetivos de
la ciudad y el desarrollo consecuente de productos, R. Friedmann (2003) afiade

explicitamente a su definicion la necesidad de generar un programa de comunicacién:

“Marketing urbano es la actividad que permite a la ciudad (sus instituciones) estar en
contacto permanente con sus grupos objetivo, reconocer sus demandas (necesidades),
desarrollar productos correspondientes a estas demandas, y generar un programa de

informacién que comunique los objetivos de la ciudad”

J.M. Lopez Carmona cree que la administracion local ha utilizado diferentes técnicas
de marketing en los diferentes servicios y productos que ofrece a la ciudadania desde
hace afos. Sin embargo, el elemento diferencial del marketing de ciudades actual est4 en

su vision integral:

“La novedad —del city marketing— reside en vincular la estrategia al concepto ciudad
como un todo, como un producto conjunto, comercializable en términos de imagen. De
esta forma trabaja con una serie de técnicas que aplica a la ciudad, y es ella el sujeto de

posicionamiento, cuyo mercado, interno y externo, se ha de segmentar”.

A partir de las ideas aqui recogidas —que creemos sintetizan las principales visiones

del marketing de ciudades— formulamos la siguiente definicion del concepto:

Llamamos marketing de ciudades a la filosofia de gestién y el proceso estratégico de
alcance integral para la ciudad, que encabezado por la administracion local y con la

estrecha colaboracion del resto de actores locales de relevancia, trata de dar respuesta a

b
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las necesidades de los grupos objetivo con los que la ciudad interactia a través de la
distribucién de los productos y servicios oportunos y la puesta en marcha de acciones de
comunicaciéon, que en definitiva, intentardn generar una imagen (interna y externa)

positiva de la ciudad para favorecer su desarrollo econémico y social.

3.3.3. Marketing empresarial y marketing de ciudades '®

La aplicacion de la filosofia y las técnicas del marketing a las ciudades tiene como
punto de partida conceptual la analogia entre ciudad y empresa. La ciudad pasa a ser
vista como una empresa que, con todas sus peculiaridades, debe competir en un mercado
por obtener las mayores ganancias posibles. De esta forma, G. Seisdedos (2006) apunta
que las ciudades deben gestionarse con criterios similares a los de las empresas, porque

deben asumir riesgos, promover iniciativas e innovar.

La ciudad como producto

Segln esta idea inherentemente unida al marketing de ciudades, la ciudad —o mas
bien sus gestores— se transforma en un vendedor de productos y servicios, en un
comercializador activo del valor de su propio sitio (R. Friedmann 2003). Las localidades
son por tanto productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y
comercializados. Los sitios que no logran comercializarse a si mismos con éxito,
enfrentan el riesgo de estancamiento econémico y declinacion (P. Kotler, D. Haider e I.

Rein 1994).

Podemos encontrar puntos de vista “romanticos” de la ciudad que se opongan
frontalmente a convertir en un producto mas de mercado. Creemos que, como se expone
a lo largo de los distintos puntos que configuran este trabajo no defendemos que la
ciudad se convierta en un producto con simples fines comerciales. No se trata de ver la
ciudad como producto para intentar obtener el mayor rendimiento econémico de ella a
costa de lo que sea, se trata de verla asi para hacer que mejore cada dia, adaptandola a las
necesidades de los distintos grupos que se relacionan con ella y convirtiéndola en un

lugar mas prospero para todos.

16 Para completar este tema véase el cuadro sobre la analogia empresa-ciudad en el

apartado 3.3.4.
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Segin P. Asensio Romero (2008), considerar una ciudad como producto de
intercambio es la esencia del city marketing. La ciudad, entendida como producto, se
enfrenta a un mercado competitivo formado por miles de municipios y en donde
convergen millones de agentes. Cuando el producto es la ciudad, y los gestores politicos
incorporan a su gestiéon aproximaciones, modelos e instrumentos de marketing, no hay
duda de que se genera un mejor conocimiento de los habitantes de ese municipio, un
acercamiento a los distintos publicos objetivo, produciendo, asimismo, entre otros

efectos, una actuacion mas equitativa (P. Asensio Romero 2008).

Podriamos seguir reflexionando sobre las implicaciones que tiene la consideracién de
la ciudad como un producto de consumo para los distintos targets que estin interesados
en ella, sin embargo, creemos que a lo largo del trabajo que estamos desarrollando estas

implicaciones aparecen de manera mas o menos explicita.

Elementos transferibles del marketing al marketing de

ciudades

Aunque existen diferencias entre el marketing empresarial y el marketing de
ciudades—sobre todo en la naturaleza del producto promovido— que hacen que no se
pueda entender este ultimo como una mera traslacion de los conceptos y herramientas
del primero, es cierto que existen una serie de elementos que pueden ser aplicados
directamente por el city marketing desde el marketing tradicional. G. Fernandez Casalla

y R. Friedmann (2007) destacan:

e Los problemas y las necesidades de los grupos objetivo son el punto de partida.

e Es necesaria la investigacién para conocer a esos publicos objetivo y al propio
producto (ciudad) en su contexto competitivo.

e Lasegmentacion del mercado.

e Planificacion estratégica a corto, medio y largo plazo.

e Planificacion coordinada entre todos los participantes.

Vemos aqui como, por tanto, muchos de los principios clave para el marketing
empresarial se convierten también en la base del marketing de ciudades. Quiza podrian
nombrarse més elementos del marketing tradicional que encuentran una transferencia
directa en el marketing de ciudades pero sirvan estos como ejemplos ilustrativos de la

relacion directa que guardan estas dos disciplinas del marketing.

b
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Las dificultades para establecer una analogia directa

A pesar de la aplicacién de la filosofia de gestion empresarial y de marketing, el
gobierno de las ciudades no puede regirse por el simple traslado de estos principios ya
que la propia naturaleza de el “producto ciudad” le hace alejarse del modo tradicional de
entender la empresa que tiene el marketing. Segin N. Muiiz Martinez y M. Cervantes
Blanco (2005) los dos motivos que sintetizan el porqué no se puede establecer una
naturaleza directa entre la mercadotecnia comercial y la aplicada a las ciudades son los

siguientes:

e Debido a la funcién social y humana que debe seguir la gestion de la ciudad por
encima de la rentabilidad econ6mica como principio de accidon.

e Debido a la gran complejidad de los multiples intercambios que se producen en
la ciudad. Por muy grande que sea una corporacion, esta siempre buscara
obtener el méximo beneficio con el menor ntimero de actividades posibles para
reducir su complejidad; en la ciudad los ptiblicos son dispares y las formas en la
que la ciudad interactda con ellos son miltiples sin que exista la posibilidad de

reducir esa complejidad en su propia actividad.

Por lo tanto, reconocemos que la vision empresarial de la ciudad presenta
oportunidades para la misma que deben ser aprovechadas por sus gestores para
convertirla en un lugar mejor; a pesar de ello, esta vision no puede ser entendida como
una simple traslaciéon de principios ya que la ciudad es un producto cualitativa y

cuantitativamente diferente a cualquier otro.

3.3.4. Fundamentos del marketing de ciudades

¢Por qué marketing de ciudades?

V. de Elizagérate (2003) considera el marketing de ciudades como un proceso que

debe situarse al comienzo de la planificaciéon de la ciudad, que va a permitir:

1. La eleccion del valor a ofrecer a sus diferentes publicos objetivos: ciudadanos,
inversores publicos y privados, trabajadores, empresas...
2. La creacion de valor en la ciudad, que supone la configuracion de sus

2%

caracteristicas. Lo que “la ciudad es” y lo “que sera” en el futuro.
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3.

La comunicacion del valor ofrecido por la ciudad, tanto a nivel interno como en

el exterior.

Observamos como el marketing de ciudades se justifica por su aporte estratégico en la

toma de decisiones (primer punto) que van a tener repercusion sobre la ciudad “fisica”

(segundo punto) y lo que esta va a ofrecer a sus grupos objetivo y la ciudad “percibida”

(tercer punto) por estos mismos publicos.

Caracteristicas fundamentales

Como hemos podido comprobar, el marketing de ciudades se convierte en una

disciplina incipiente en Europa durante la década de los ‘80 y '90, cuando comienza a

sentar unas bases solidas a nivel teérico y aplicado. Esto hace que, actualmente, podamos

hablar de una serie de principios o caracteristicas que lo definen. R. Friedmann (2003),

sintetiza estos principios y considera que el marketing de ciudades se caracteriza por los

siguientes aspectos:

Aspecto filosoéfico:

Orientacién hacia los grupos/mercados objetivo, hacia los destinatarios de
la politica local.
El punto de partida son los problemas, las necesidades y los deseos de los

grupos objetivo.

Aspecto informativo:

La investigacion del mercado es un elemento fundamental del Marketing
Urbano.
Generar informacion acerca de los problemas y las necesidades de los

grupos objetivo.

Aspecto estratégico:

El Marketing Urbano se realiza mediante la aplicaciéon del enfoque
estratégico.
Aspecto de colaboracion y coordinacion:

Todos los actores relevantes de la comuna participan en el disefio del

b
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Cooperacion sector publico — sector privado.

Estos cuatro pilares representan las caracteristicas sobre las que se asienta el

marketing de ciudades.

Pablicos objetivo

Diferentes autores han propuesto clasificaciones para los grupos objetivo con los que

la ciudad se relaciona. Desde nuestro punto de vista, creemos que debe haber una clara

diferenciacion entre publicos internos y ptblicos externos de la ciudad ya que la forma en

la que se van a configurar su imagen de la misma es radicalmente opuesta. Partiendo de

esta premisa y de las propuestas de diferentes autores (P. Kotler 1994, R. Friedmann

2003, V. de Elizagirate 2004) distinguimos los siguientes tragets que el marketing de

ciudades debe tener en cuenta a la hora de planificar sus acciones:

e  Publicos internos:

o

Ciudadanos. Son el publico que debe motivar las acciones de city
marketing tanto por las acciones que dirigimos a ellos como por las
que se dirigen a otros grupos, de las que deberian terminar
beneficidndose.

Empresas y empresarios locales. Es fundamental para el desarrollo
econdémico de la ciudad que exista una relaciéon fluida con el tejido
empresarial local y que este se sume como un actor méas en los planes
de marketing.

Grupos de presion locales. Del mismo modo hay que valorar la
influencia que determinados grupos pueden ejercer sobre la ciudad

(cAmaras de comercio, gremios, clubes...).

e Publicos externos:

o

Visitantes (turistas de placer y de negocios/congresos). Un grupo
econémicamente muy importante para la ciudad por lo que van a
aportar al convertirse en consumidores de sus servicios.

Empresas foraneas e inversionistas (atraccion de empresas y capital).
De nuevo, para el desarrollo econémico y la creacién de empleo.
Nuevos y potenciales residentes (atraccion de capital humano).

Dependiendo de las necesidades de la ciudad habréa que intentar atraer
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a trabajadores de distinto tipo (cientificos, médicos, trabajadores no
especializados...).

o Mercados de exportacion (otras localidades receptoras de los
productos que exporta la ciudad). Sabemos que la imagen del origen de
un lugar determina las percepciones sobre sus productos, por lo tanto,

a pesar de que es un publico difuso, es un grupo a tener en cuenta.

Objetivos

El enfoque empresarial y estratégico del marketing de ciudades nos conduce a un
planteamiento que pretende alcanzar unas metas u objetivos. La mayoria de autores
coinciden en que el objetivo final del city marketing es el desarrollo de una imagen
positiva y el aumento del atractivo de la ciudad ( J. A. Pancorbo de Sandoval 2006; V. de
Elizagarate 2003; G. Benko 2000...). De este modo, el marketing de ciudades queda
ligado a sus dos dimensiones fundamentales: la de comunicacién y promocién de la
ciudad y la de desarrollo del producto —compuesto por una multiplicidad de productos—

ciudad.

Sin embargo, a la hora de convertir este horizonte deseado en una meta mas
operativa en términos de marketing necesitamos plantearnos unos objetivos més claros y
concretos. En la praxis y en la literatura se mencionan frecuentemente los siguientes

objetivos especificos del marketing urbano (P. Asensio Romero 2008):

=  Aumentar el grado de conocimiento de la ciudad.

= Desarrollar, corregir y cuidar la imagen interna y externa de la ciudad.

=  Aumentar el atractivo (cultural, econémico, etc.) de la ciudad.

=  Mejorar la satisfacciéon de los diferentes grupos objetivo con los productos y
servicios ofertados por la ciudad.

= Aumentar el grado de identificaciéon de los grupos objetivo con la ciudad.

=  Fortalecer la situaciéon econémica de la ciudad.

= Mejorar el nivel de vida y aumentar el empleo.

=  Mejorar la capacidad competitiva de la ciudad.

= Atraer turistas y empresarios.
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Tendencias en marketing de ciudades

Para completar este apartado sobre conceptos y fundamentos del marketing de
ciudades hemos creido interesante describir algunas de las tendencias de fondo que mas
estan influyendo en los planteamientos que pone en liza el marketing de ciudades.
Evidentemente, se podrian encontrar muchas mas tendencias que influyen
poderosamente en la gestion de las ciudades del siglo XXI, pero hemos destacado

algunas de las mas interesantes y de las que creemos estan afectando con mas peso.

Filosofia empresarial

La filosofia empresarial es la consecuencia directa de la puesta en marcha de nuevas
formas de gestionar las ciudades. Las tendencias de las que aqui hablamos y el propio
marketing de ciudades estan directamente ligados con la nueva concepcion empresarial
de la ciudad. A continuacién, observamos un cuadro en el que se establecen los

paralelismos entre ciudad y mundo empresarial.

Empresas Ciudad
. . Consejo de Alcalde y equipo de
Alta direccion . » .
administracion gobierno
Propietarios Accionistas Ciudadanos
) Servicios
Productos Productos fabricados .
Atracciones
Ciudadanos
Clientes Consumidores Turistas
Empresas
Competidores Otras empresas Otras ciudades

Fuente: V. DE ELIZAGARATE, Marketing de ciudades.
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Pero la filosofia empresarial no significa Gnicamente la existencia de ciertas
similitudes entre los elementos propios de la ciudad y su gestién y el mundo de los
negocios, sino que significa una nueva forma de afrontar los problemas y retos a los que
la ciudad se enfrenta, basada en la eficiencia en el uso de los recursos, en el desarrollo

econdmico y en el progreso social. Es la respuesta a las nuevas necesidades de la ciudad.

Lean city

Lean city es un concepto que surge a partir de la idea del lean service, un término
que hace referencia a la combinacion de técnicas industriales de produccion en masas
aplicada a los servicios con enfoques flexibles propios de la produccién artesanal. G.
Seisdedos (2007) describe llama filosofia lean a “hacer més con menos” y explica que ello
es posible gracias a las diferentes caracteristicas de este pensamiento relacionadas con el
marketing —por el enfoque hacia el cliente—, con las operaciones —eliminaciéon de
procesos que no ahaden valor y agrupamiento 6ptimo—, y con la gestion de recursos

humanos —basado el empowerment y el proceso de aprendizaje de los empleados—.

La filosofia lean, aplicada a las ciudades se puede resumir en cuatro puntos clave:
foco en el cliente, eliminaciéon del despilfarro y gestion eficiente de los recursos,

involucracion de todos en la operacion y la motivacion por la mejora continua.

Ciudad sostenible"’

Posiblemente, la sostenibilidad ambiental del planeta sea el reto mas importante al
que se enfrenta la humanidad en toda su historia. No por sobadas y grandilocuentes estas
palabras pierden su importancia. Hoy mas que nunca cabe que nos planteemos modelos
de crecimiento basados en esta sostenibilidad que permita a las futuras generaciones
poder seguir viviendo en este planeta. El marketing de ciudades no es una disciplina
ajena a este realidad y esta viéndose influenciada por ella, como no podria ser de otra

forma.

R. M. Chacén y D. Silva (2005) opinan que la sostenibilidad debe ser una cuestién
central para cualquier ciudad que quiere plantearse cuél debe ser su futuro, sobre todo si

se entiende por ciudad sostenible una ciudad que ha tomado opciones consistentes en

17 Quizé incluirla dentro del apartado “tendencias” pueda parecer una frivolidad, ya
que mas que una orientacion caprichosa de los responsables de la ciudad es una dura
realidad a la que nos vemos obligados a hacer frente, pero era la mejor manera de
plasmar la importancia que est4 teniendo para la disciplina.
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tareas no solo ambientales como el uso del territorio, el uso de los recursos naturales o
la movilidad, sino también en cuestiones tan centrales e interconectadas como el modelo
de crecimiento econémico, el proyecto de conexion e inclusion social, los derechos de la

ciudadania o la extension de las tecnologias de la informacién y la comunicacion.

Los estados estdn adquiriendo compromisos —al menos formalmente— para cambiar
la tendencia hacia la autodestruccion a la que parece nos vemos abocados. Es hora de que
las ciudades, en este nuevo contexto mundial en el que juegan un papel tan importante,

se involucren decididamente en el necesario reto de la sostenibilidad.

PPP (Public-Private Partnership)

El public-private partnership, PPP o colaboracion publico-privada en espafiol, es
otra de las tendencias que estan entrando a formar parte del marketing de ciudades cada
vez con mas fuerza. Desde nuestro punto de visto esto se debe béasicamente a dos

motivos:

e La vision empresarial de la ciudad provoca que este tipo de iniciativas de
colaboracion sean tenidas en cuenta y vistas con buenos ojos para los gestores
locales. Las practicas de partenariado son muy habituales en el mundo
empresarial y por lo tanto alcanza a la ciudad cuando esta cambia su filosofia de
gestion.

e Lanecesidad de poner en marcha grandes proyectos que aporten relevancia a la
ciudad con los recursos limitados con los que esta cuenta, provocan que en
muchas ocasiones la tnica forma posible de llevar a cabo estas acciones sea a
través de una empresa privada que aporte capital y su conocimiento de un

sector especifico a cambio de explotar dicha infraestructura econ6micamente.

Ante esta situacion, la Unién Europea ha desarrollado un documento titulado EI libro
verde de la colaboracion piiblico-privada, el cual pretende estudiar y promover el debate

ético-jurico sobre esta actividad. El mismo establece que el PPP se caracteriza por:

e La duracidon de la relacion entre los socios.
e Elmodo de financiacién del proyecto.

e El papel de los socios en la definicién, la concepcion, realizacion,
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e Ladistribucion de los riesgos.

Learning city

Learning city, management by complexity o ciudad inteligente son términos que se
utilizan para referirse a la capacidad de la ciudad para generar nuevas formas de gestion
adaptadas al entorno de complejidad en el que sus gestores toman decisiones

trascendentales para miles de personas.

Las teorias del caos y la complejidad que se dedican al estudio de sistemas
adaptativos complejos no lineales han aportado valiosas pistas para el desarrollo de
nuevos modelos de gestion. Sus principios pueden traducirse en modelos practicos que
permitan a una ciudad generar altos niveles de capacidad de respuesta y agilidad (G.

Fernandez Casalla y R. Friedmann 2007).

La ciudad concebida como un sistema adaptativo, siempre viendo y creando modelos,
probando ideas, actuando sobre ellas, descartdndolas otra vez, siempre evolucionando y
aprendiendo (R. Friedmann 2004). Una tendencia que ve a la ciudad como algo vivo, en
constante movimiento que debe favorecer aquellos mecanismos que hacen posible
responder de la manera mas rapida y eficiente posible a los cambios. En este sentido el

marketing de ciudades se convierte en una herramienta clave.

Cultura y desarrollo local

Esta es una de las tendencias que desde practicamente los inicios del city marketing
ha estado muy presente entre quienes han impulsado planes estratégicos para la ciudad.
A pesar de que en otras regiones también se han impulsado planes estratégicos basados
en la cultura, a este formula se la ha llamado en muchas ocasiones como el modelo
europeo (A. Armas Diaz 2007), ya que es en nuestro continente donde se ha aplicado de
manera mas habitual y con mayor éxito reconocido. Ciudades como Glasgow,
Birmingham, Frankfurt, Bilbao o Barcelona han utilizado la cultura y el patrimonio local

de distintas formas para relanzar la imagen de sus ciudades.

Posteriormente, desarrollaremos en profundidad la importancia que este eje
estratégico puede tener para los planes de marketing local y la proyeccion de la imagen
de la ciudad.
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3.3.5. Marketing estratégico: el plan de marketing de
ciudad

La aplicacion de herramientas relacionadas con la planificacion estratégica esta
siendo utilizada en la gestion de muchas ciudades, pero es necesario definir cuéal debe ser
el papel del marketing en el marco de la gestion de una ciudad. Es preciso conocer al
menos un modelo metodolégico que trate de definir las fases de la planificacion

estratégica de marketing de la ciudad.

El plan estratégico
de la ciudad:
-Dénde estamos
-Addnde vamos

El marketing estratégico
aplicado a la gestion
de las ciudades

Orientacion al mercado

Satisfaccion de las necesidades
De los publicos objetivo

Marketing
De ciudades

Marketing interno La ciudad Marketing externo

l como l

producto

Fuente: V. de Elizagarate, Marketing de ciudades (2004).
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El marketing de ciudades proporciona una mejor aproximacioén a la planificacion de
la ciudad, y da una vision estratégica a la gestién urbana, estimulando la comunicacién
entre los agentes econdmicos locales y el exterior, utilizando herramientas que facilitan la
toma de decisiones en el ambito de la gestion de la ciudad y consiguiendo los siguientes

objetivos (J. A. Pancorbo de Sandoval 1999):

e  Ofrecer una vision global e intersectorial del sistema urbano a largo plazo.

e  Permitir identificar tendencias y anticipar oportunidades.

e Formular objetivos prioritarios y concentrar recursos limitados en dichos
objetivos.

e Formulary desarrollar la posicion competitiva de la ciudad.

Son muchos los autores que proponen diferentes modelos de etapas que deben
cubrirse en el plan estratégico de marketing de ciudades. Nosotros nos hemos decantado
finalmente por seguir a R. Friedman (2003) y realizar una reformulacién de su modelo,
ya que nos parece bastante completo y a la vez puede ser enriquecido con alguna otra

aportacidon en alguna de sus fases. El plan de marketing tendria las siguientes etapas:
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El plan de marketing de ciudades

1. Organizacion del marketing y
sensibilizacion de los actores

2. Diagnéstico situacional

¢Dénde estamos? Perfil de la ciudad

3. Definicion de objetivos

Imagen objetivo de la ciudad, objetivos del
marketing urbano

Seleccién de grupos objetivo,
posicionamiento, definicién de campos de
actuacidn

5. Acciones de marketing

Politica de producto, politica de
comunicacion

6. Implementacion, seguimiento y
control

Fuente: R. Friedmann, Marketing estratégico y participativo de ciudades (2003).

Etapa I: Organizacién del marketing y sensibilizacién de los actores
La organizacion de marketing supone la puesta de manifiesto de los responsables de
la voluntad de llevar a cabo una gestién de la ciudad a través del city marketing. Este

primer paso se debe confirmar en la organizaciéon de un 6rgano que dirija todo el proceso
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y que puede estar formado por los propios representantes del gobierno local, ciudadanos,

sector privado y profesionales del marketing de ciudades.

Una de las tendencias —anteriormente comentada— que se observa que esta
influyendo en esta nueva disciplina de gestion es el denominado PPP (public private
partnership). La riqueza de la ciudad de la ciudad depende de la colaboraciéon de los
sectores publico y privado. El potencial de una ciudad no depende tanto de la ubicacién
de la ciudad, clima y recursos naturales, como de su voluntad, energia, valores y
organizacion (Kotler, P.; Haider, D. H.; Rein, 1. 1994). Por tanto, todos los actores deben

aparecer involucrados.

Habra que sehalar que el estudio empirico de las relaciones de influencia de la ciudad
constituye una ayuda indispensable para el desarrollo exitoso del marketing estratégico.
Para realizar exitosamente la planificacion estratégica del lugar es imprescindible contar
con la ayuda de quienes tienen la capacidad de influir, de dirigir, en definitiva, a quienes
tienen la capacidad de tomar decisiones (R. Friedmann 2003). Por lo tanto, habra que

contar con la colaboracion de empresarios y grupos de presion locales entre otros.

Etapa II: Diagnéstico situacional

La primera tarea de la que parte el planteamiento estratégico debe ser siempre la de
analisis y diagndstico de la situacion. En el caso que nos atafie se trata de identificar
donde se encuentra la ciudad para posteriormente proyectar con realismo a donde

queremos llegar.

Steffen Spiess!8 divide el anélisis situacional en dos pasos: andlisis estratégico y
diagnostico estratégico. El objeto del analisis estratégico es “la generacion sistematica de
informacién acerca de todos los hechos del entorno que son de relevancia para un
perfilamiento de la region orientado a los grupos objetivo”. El objetivo del diagnostico
estratégico es “la interpretacion de los resultados del anélisis orientado a objetivos para

fines de elaborar un concepto de marketing urbano”.
a) Analisis estratégico:

e Analisis del entorno.

18 Citado por R. Friedmann en Marketing estratégico y participativo. Las
herramientas del plan de marketing enumeradas en este apartado son las mismas que
apunta S. Spiess en Marketing fiir regionen, Wiesbaden: 1998.
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Este dmbito tiene relacién con el reconocimiento de la ubicaciéon de la
ciudad en su entorno. Abarca el estudio de las condiciones del entorno y sus
consecuencias para el futuro desarrollo de la ciudad. Habra que estudiar una
serie de variables del entorno que pueden ser relevante o no para la ciudad:
fuerzas econémicas y vision general econémica, fuerzas politicas,
gubernamentales y juridicas, fuerzas sociales, fuerzas demograficas, medio
ambiente, fuerzas culturales y fuerzas tecnologicas.

e Analisis de mercado/grupos objetivo.

Es preciso reflexionar sobre los grupos objetivo que se pretende alcanzar y
deben ser involucrados (targets locales y supralocales). El desafio consiste en
comprender mejor las necesidades, percepciones, preferencias y recursos de sus
compradores del producto ciudad actuales y potenciales (estudios de mercado).
Es decir, hay que ir més alla de la descripciéon sociodemografica.

e Analisis competitivo.

El establecer las ventajas de una ciudad requiere identificar a otras con las
que tiene rivalidad, necesita identificar a sus principales competidores en cada
area especifica (atraccién de turismo de congresos, atraccién de capitales
extranjeros, atraccion de residentes de alta cualificacion...).

P. Kotler, D. Haider e I. Rein (1994) establecen tres niveles de competidores:
competidor superior, competidor semejante y competidor débil. El
benchmarking urbano permite recopilar informacion acerca de la competencia
(ciudades lideres) y evaluarla con el fin de mejorar la situacion competitiva de la
ciudad.

e Analisis de recursos.

Para elaborar un concepto de marketing, cada ciudad requiere informacion
de los potenciales internos disponibles. El analisis puede incluir los siguientes
detalles: tamafio de la poblacion (y analisis demografico), estructura industrial,
mercado de trabajo, recursos naturales, transpoorte, instituciones
educativas,etc.

e Analisis de imagen urbana.

La auditoria de imagen se refiere al estudio de las percepciones, experiencias
y demandas que tienen los grupos objetivo de la ciudad. Existen dos tipos
fundamentales de imagen (De Elizagarate, V. 2003): autoimgen o imagen de los

publicos internos y la imagen externa. Los estudios de opiniéon sobre los

b



MARKETING DE CIUDADES

o
DS}

publicos de la ciudad son una de las herramientas més importantes para el
correcto funcionamiento del marketing de ciudades.

Forman parte del analisis de la imagen los siguientes aspectos: el grado de
conocimiento de la ciudad, las asociaciones espontaneas o sugeridas con
respecto a la ciudad, los atributos, la identificacion con la ciudad, la percepcion
de fortalezas y debilidades, o la valoracion de la oferta y la calidad de vida en la

ciudad.
b) Diagnéstico estratégico:

e DAFO (Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidades).

El anélisis DAFO consiste en el esfuerzo por sintetizar aquellos aspectos del
anélisis interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y amenazas)
mas relevantes para la ciudad.

El estudio de las fortalezas y debilidades urbanas puede incluir dos aspectos:
las de la propia ciudad y las de la Administracién Local. Una fortaleza es una
condicion favorable con la que la ciudad cuenta para su desarrollo. En cambio,
una debilidad es una desventaja interna que impide la accién de la ciudad.
Pueden ser permanentes, imprevistas, ocasionales o recientes.

Una variable del entorno supone una amenaza cuando genera o puede
generar un problema grave para la ciudad. Hablamos de oportunidades en el
caso contrario, cuando un aspecto del entorno puede suponer una ventaja clara
para la ciudad.

e Analisis de posicionamiento.

Sobre la base de esta andlisis serd posible posteriormente realizar o el
reposicionamiento o confirmaciéon del posicionamiento de la ciudad. Este
didgnostico parte de los estudios de imagen de la propia ciudad y la
comparacién de las percepciones de nuestra ciudad y nuestros competidores.
Una forma de obtener informacién para el reposicionamiento de la ciudad es
preguntar a los grupos objetivo sobre su “ciudad ideal”.

e Analisis de portafolio.

Se trata de una herramienta de diagnostico sobre las actividades de la

ciudad con el fin de determinar los &mbitos estratégicos de desarrollo o areas

estartégicas de negocio de una ciudad. Utiliza el método DAFO para encontrar
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aquellas actividades que actualmente y en el futuro pueden ser beneficiosas
para el desarrollo econémico.
e Analisis relacional
Una ciudad no puede considerarse como una isla., ya que como hemos visto
constituye un componente (o nodo) mas de una macro-zona, pais o continente.
Entre una ciudad y las ciudades vecinas!® existen multiples relaciones que
pueden describirse como flujos (de personas, monetarios, de bienes y

servicios,etc.).

Etapa III: Definicién de objetivos

a) Imagen objetivo para la ciudad

Antes de la estrategia, incluso antes de que puedan establecerse los objetivos de la
ciudad, tiene que existir una comprension de lo que la ciudad es y de lo que la ciudad
quiere llegar a ser. La ciudad ha de hacer reflexiones acerca de lo que pretende lograr en
el futuro con sus propias fortalezas y las oportunidades existentes en vista de los

desarrollos del entorno (R. Friedmann 2003).

R. Friedmann cree que esta definicion debe ser esencialmente practica, puesto que
entrega dos conceptos clave: primero, la idea de que debemos disefar un suefio, en
forma seria y “realista”, ya que debe ser un suefio basado en las oportunidades de
desarrollo que se detecten y en las posibilidades que se tengan de aprovecharlas; y

segundo, las acciones que hoy emprendemos deben ser congruentes con ese sueo.

La imagen objetivo debe reunir las siguientes caracteristicas: ser simple, ser clara
para todos, ser realista, es decir, posible de alcanzar, ser atractiva y seductora, ser
especifica en lo que se desea alcanzar, ser de un alcance amplio, ser desafiante, y ser

generadora de accion.

b) Definir los objetivos del marketing urbano2°

19 Cabe puntualizar aqui que el concepto “ciudad vecina” en la actualidad ya no
depende tanto del pardmetro proximidad espacial como de la cantidad de relaciones de
todo tipo que se establecen entre ciudades.

20 Para méas informaciéon sobre los objetivos del marketing de ciudades véase el

capitulo 3.3.4.
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A partir de la imagen objetivo se estara en condiciones de formular objetivos y metas
del marketing urbano. En un apartado anterior ya hemos citado algunos de los

principales objetivos que puede plantearse el marketing de ciudades.

Steffen Spiess cree que los objetivos deben aparecer estructurados dentro del plan de
marketing con el fin de realizar mejor el reparto de esfuerzos econdémicos y humanos

para alcanzarlos y mejorar la eficiencia. Establece los siguientes niveles:

e  Objetivos superiores. Se derivan directamente de la imagen objetivo de la
ciudad.

e  Metas. Se refieren a las diferentes facetas del producto ciudad. Nos permiten
alcanzar los objetivos superiores a través de metas en los dmbitos economia,
turismo, hébitat, ocio,etc.

e Submetas. Es el nivel inferior, permiten completar metas de determinados

Ambitos.

Los objetivos son formulados a través de las distintas areas sobre las que los agentes

urbanos pueden trabajar.

Etapa IV: Elaboracion de estrategias

Es preciso desarrollar una concepcion estratégica que sirva como marco de referencia
para el empleo de los diferentes instrumentos del marketing. La estrategia responde a la
pregunta: ¢como se va a lograr materializar lo que se va a hacer? Generalmente, hay mas
de un camino para legar a un determinado resultado, mediante diversas combinaciones
de recursos y secuencias de actividades. Sin embargo, entre las distintas alternativas
habrd una mas efectiva y eficiente. Para cada estrategia potencial, el grupo de
planificacion debe formularse dos preguntas: ¢Qué ventajas se poseen que permitan

tener éxito con esta estrategia? ¢Se tienen los recursos requeridos?
a) Seleccién de grupos objetivo

Al desarrollar una estrategia de marketing es importante fijar prioridades. La ciudad
debe evitar ser todo para todos y concentrarse en aquellos &mbitos més destacables para
el desarrollo urbano. Eso requiere delimitar con mucha precision los grupos objetivo
relevantes en los 4mbitos fijados. La segmentacion del mercado nos da la respuesta a

sobre quién se quiere incidir y con qué prioridad.

b
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La comprension profunda de los publicos objetivo de la ciudad nos aporta una valiosa
informacion. P. Kotler, D. Haider e I.Rein (1994) recomiendan analizar dos cuestiones
bésicas: ¢Cudles son los dos principales pasos y factores que influyen en el proceso de

compra del lugar? ¢qué factores influyen en la toma de decisiones sobre el lugar?
b) Posicionamiento

El posicionamiento de la ciudad es un paso decisivo dentro del proceso de marketing
urbano. Sobre la base de la imagen objetivo de la ciudad y de los grupos objetivos
seleccionados puede efectuarse un posicionamiento preciso de la ciudad dentro del
contexto competidor. El posicionamiento se realiza considerando las demandas de los

grupos objetivo, de las fortalezas y debilidades y de la competencia.

El posicionamiento es la determinacién, previa a la accién, de como una ciudad
quiere ser vista por los publicos objetivo en relacién con otras ciudades competidores.
Mediante el posicionamiento se destacan los aspectos y ventajas que caracterizan la
ciudad frente a otras ciudades y por medio de las cuales ésta puede distinguirse —

diferenciarse—. Se trata del intento por definir una “propuesta de venta”.

Etapa V: Acciones de marketing y marketing mix

Nos interesa conocer que herramientas de city marketing deben aplicar los gestores
locales para mejorar los procesos de organizacion, incrementar las relaciones de
intercambio, desarrollar nuevos servicios y, en definitiva, generar un mayor valor de su
ciudad a través de la percepcion positiva de esta. Aqui no son suficientes las cuatro pes
tradicionales —producto, precio, promocién y distribucion— del marketing clasico (P.

Asensio Romero 2008).

Diferentes autores han intentado crear un paralelismo entre las cuatro pes y su
adaptacion al ambito de la ciudad, pero desde nuestro punto de vista y compartiendo el
punto de vista de P. Asensio Romero esta operacién resulta un tanto forzada y poco
efectiva desde el punto de vista pragmatico, y no hace mas que ejemplificar el
distanciamiento que viven en muchas ocasiones el marketing y la ciudad que conduce a

interpretaciones fallidas cuando se combinan.

A continuacion, ofrecemos distintas listas de medidas propuestas por diferentes
autores que de alguna forma han aprovechado vectores interesantes para el marketing

aplicado al caso especifico de las ciudades.

b
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Ashworth y Voogod (1990) establecen cuatro tipos de medidas:

Promocioén de la ciudad.

a
b. Intervencién territorial y funcional.

~oe

Politicas de organizacion de la administracion local.

Acciones de caracter econémico financiero.

P. Kotler, D. Haider e I. Rein (1994), proponen dividir los instrumentos del marketing

mix en dos grupos:

a. Instrumentos tangibles

1.

2.

3.

4.

El disefio de la ciudad.

Las infraestructuras.

Los servicios que se prestan desde el ayuntamiento y también desde la
propia iniciativa privada.

El atractivo que contiene el modelo de ciudad existente.

b. Instrumentos intangibles:

1.

Los valores y principios sobre los que se fundamenta el conjunto de la
ciudadania.

Aspectos de caracter sociologico.

La informacién y el conocimiento.

La imagen de ciudad, es decir, las representaciones mentales que perciben

los sujetos que conforman el publico objetivo.

P. Hubbard y T. Hall (1996) describen los siguientes instrumentos de marketing mix:

Publicidad y promocion.

a
b. Inversi6én en infraestructuras.

S

Patrimonio artistico-historico.

Promocion cultural.

e. Coperacion publico-privada.

Finalmente, lanzamos una propuesta que creemos resulta mas sintética y que de

alguna manera viene a decir lo mismo que las anteriores pero de una manera que

simplifica y a la vez incluye a todo lo dicho (R. Friedmann 2003):

b
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a. Politica de producto ciudad. Es considerada el nucleo del
marketing de ciudades. Se aplican por ambitos de actuacién (movilidad,
economia, cultura...). Abarca todas las medidas relacionadas con la mejora de la
oferta local. Dependiendo del target y el objetivo seleccionados habra que
seleccionar unas u otras herramientas. Se pueden citar algunas que ya hemos
visto como la promocién cultural, desarrollo de infraestructuras, conservacion y
puesta en valor del patrimonio artistico..., pero creemos que son tantas las
posibilidades que resulta més operativo sefialar este conjunto de acciones como
politica de producto.
b. Politica de comunicacion. Si antes habldbamos del “saber hacer”
ahora nos referimos al “hacer saber”. Las medidas de desarrollo de producto
han de ser promovidas comunicacionalmente. Aqui ultilizaremos las
herramientas que nos ofrece la comunicacion: publicidad, RRPP, marketing
directo...

También cabe reflexionar sobre el poder comunicativo que especialmente
tienen algunas politicas de producto (por ejemplo grandes obras como el museo
Guggenheim de Bilbao) y todas de manera general (la configuraciéon de la

ciudad y los servicios que presta hablan de ella por si solos).

Etapa VI: Implementacién, seguimiento y control

A nivel técnico, es muy importante que la puesta en marcha de las acciones del plan
se efecttie siguiendo rigurosamente las lineas que este ha marcado. La ejecucion de las
acciones planeadas serd lo que reciban finalmente nuestros ptblicos y por lo tanto es
muy importante que se lleven a cabo correctamente. A pesar de ello, la flexibilidad
también debe ser un atributo importante durante la ejecucion de las acciones ya que hay
que saber responder de manera conveniente ante las eventualidades que pueden

aparecer.

El seguimiento y la evaluacion de los resultados de las acciones es una funcién muy
importante, tanto de manera particular como en el resultado de su conjunto. Cuando el
plan estd agotado o se produce un cambio de escenario sustancial hay que plantear la

necesidad de comenzar un nuevo plan estratégico.

b
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3.3.6. Problemas en la puesta en marcha y factores de

éxito del marketing de ciudades

Nos encontramos ante una disciplina relativamente nueva que estd encontrando
dificultades para aplicarse de manera eficiente, al menos de manera generalizada. Si bien
podemos encontrar numerosos ejemplos de ciudades que han encontrado en la filosofia
marquetiniana un modelo de gestion que les ha aportado gran éxito, no es menos cierto
también que los casos en el que el marketing de ciudades no ha conseguido aportar un
valor diferencial a la ciudad han sido demasiados. Sin embargo, el fracaso del marketing
de ciudades no se puede explicar por la inoperancia de la propia disciplina si no por su

incorrecta puesta en marcha.

Ya hemos descrito como el marketing de ciudades puede convertirse en una
herramienta muy util. Sin embargo, se observa una dinamica clara que esté llevando a
muchas ciudades a utilizar el marketing de manera epidérmica. Se produce una paradoja:
a pesar de que la demanda de ciudades que buscan marcas y programas de marketing es
boyante, esto no esta significando una mejora en la practica del city marketing (G.
Seisdedos 2006). Nos encontramos ante una tesitura que puede cerrar muchas puertas al

desarrollo de la actividad debido al fracaso al que se ve abocada en muchos casos.

G. Benko (2000) explica que uno de los motivos que ha provocado la inoperancia del
city marketing es que su aplicaciéon se ha confundido habitualmente con la del marketing
politico, puesto que son los mismos actores (los politicos locales) los encargados de llevar
a cabo las dos actividades. Los politicos hacen uso de las herramientas del marketing de
lugares para su propia promocion. A pesar de esto, es el propio Benko quien reconoce

que desde los afios ’90 ha habido una profesinalizacion de la disciplina.

El profesor G. Seisdedos (2006) cree que existen dos motivos de base que explican

que el marketing de ciudades no esti dando los resultados que se podrian esperar:

e Uno de ellos, que viene de largo, es que a pesar de ser un término muy
extendido y aplicado, no es correctamente comprendido.

e El segundo motivo, especifico del campo de las ciudades, hace referencia a la
necesaria adaptacion y las peculiaridades necesarias que implica su aplicacién al

mundo de lo urbano. Muchas veces los profesionales del marketing no
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comprenden las peculiaridades de la ciudad y los responsables de la

administracion local tampoco llegan a entender lo que significa el marketing.

Seisdedos describe la situacion actual de la disciplina como “bonsainizacién del city
marketing”. El marketing de ciudades, llamado a ser una filosofia de gestion urbana, se
convierte en algo pequefio y decorativo al recortarse su natural expansion, se convierte

en un arbol bonsai.

G. Fernandez Casalla y R. Friedmann (2007) han estudiado la aplicacion del
marketing de ciudades en Alemania y han llegado a la conclusién de que las principales
dificultades que presenta la disciplina para su correcta puesta en funcionamiento son las

siguientes:

e Problemas conceptuales. Provocados por la distancia excesiva entre ambos
mundos, los profesionales del marketing no comprenden las peculiaridades de
la ciudad y los responsables de la administracion local tampoco llegan a
entender lo que significa el marketing.

e Problemas de organizacién y poder. Sobre todo por la ausencia de una clara
distribucion de competencias y responsabilidades, los insuficientes recursos
financieros y los timmings mal elaborados. Ademas, se producen problemas de
este tipo cuando no se tienen en consideracion todos aquellos “poderes facticos”
y grupos de presion de la localidad.

e Problemas relacionados con el proceso. Se pueden enumerar multiples
problemas que afectan al proceso como la falta de conocimiento del target, falta
de sistematizacion, lentitud, falta de retroalimentacion, falta de rigor en la fase

de anélisis...

El resultado ante esta situaciéon suele ser que las consultoras de marketing y los
profesionales, en vez de tratar de vender complejas e invisibles estrategias a largo plazo,
optan por darle al cliente lo que pide: un nuevo logotipo y un lema con poco detras, ya

que normalmente, carecen de los siguientes aspectos (G. Seisdedos 2006):

e  Conexion con las estrategias de desarrollo de la ciudad.
e Suficiente voluntad politica para ser mantenidas en el largo plazo.

e Suficiente inversién en medios para cruzar el umbral de notoriedad requerido

b

en una sociedad saturada.
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e Clara conciencia de la audiencia a la que se dirige.
e Conocimiento de la percepcion original de la imagen de la ciudad de la que
parten los diferentes colectivos implicados.

e Coordinaci6n entre los diversos stakeholders.

Las consecuencias de esta relacion superficial entre ciudad y marketing son muy
negativas. Se crea confusion con respecto a la imagen de la ciudad. El posicionamiento de
la ciudad queda difuso e indefinido lo que lleva a disefios y creatividades mimética en el
apartado publicitario, que dejan en el receptor una sensacion de deja vu (G. Seisdedos

2006).

A pesar de todo, creemos que la relacion marketing-ciudad no tiene porque ser
endémicamente negativa. A pesar del panorama presentado en este apartado, no son
pocos los casos que cuentan con resultados muy positivos en su aplicacién. Ademés, nos
resistimos a creer que la pujanza del marketing de ciudades se deba tan solo a una moda
pasajera sino que posiblemente esta justificado por muchos de los resultados que ya se
han obtenido y que los gestores locales creen que potencialmente ofrece por dentro del
contexto econdmico y social. Para finalizar, ofrecemos algunas de las claves citadas por
G. Fernandez Casalla y R. Friedmann (2007) que conducen a un marketing de ciudades

de éxito:

e  El marketing de ciudades es més que promocidn de la ciudad.

e De la misma manera que el marketing de negocios, el marketing de ciudades
debe ser planificado y ejecutado de manera profesional.

e Es preciso y de gran relevancia realizar un analisis preciso y sincero de las
demandas de los grupos objetivo y de la situacién actual de la ciudad.

e El objetivo final del marketing de ciudades debe ser el posicionamiento
estratégico de la ciudad dirigido a mejorar su imagen entre los diferentes
publicos y en relaciéon con la competencia.

e  El marketing urbano no puede ser realizado tinicamente desde el ayuntamiento.
Es necesaria la participacion de todos los actores locales, desde el sector privado
a los residentes.

e La administracion local debe presentar una actitud emprendedora, claramente

decidida por la apuesta en city marketing.
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3.4. Comunicacion y
proyeccion de la identidad: La

creacion de la marca ciudad

3.4.1. Introduccién: La comunicacion integrada de la

ciudad

“Es la imagen que lleva al viajero a elegir un itinerario mas que otro, que lleva al
hombre de negocios a invertir en Frankfurt més que en Amberes o Amsterdam, que lleva
a la gran corporacion a desplazar su cuartel general de Chicago a Boston, etc. Cada
ciudad, y sobre todo las mas importantes, tiene una imagen consolidada” (G. Amendola

2000).

La comunicacién se convierte en un poderoso activo de la gestion contemporanea en
el camino del desarrollo de una imagen publica, interna y externa, que supone una
aceptacién de la ciudad. Por ello es sumamente importante prestar atencion a politicas
destinadas a crear, fortalecer o reinstalar la marca de ciudad (F. J. Paniagua y E. Blanco

2007).

J. Romagueras (2006) defiende un modelo en el que la comunicacién es el eje
estratégico, la herramienta operativa, que garantiza la conexion del proyecto con la
sociedad a la que va dirigida y, en consecuencia, la que permitira que el propio proyecto
de desarrollo llegue a buen puerto. Para nosotros la comunicacién debe ser un elemento
clave, pero por encima de esta se encuentra el planteamiento estratégico del que debe
subyacer a cualquier accion que queramos poner en marcha, ya que esta vision
estratégica global dara coherencia a cada una de nuestras acciones en los distintos

ambitos.

Antes de comenzar con el grueso de este apartado nos gustaria presentar cinco
principios guia que ayudan a la implementacion de una estrategia de comunicacién

basada en la marca a largo plazo (Scott 2002):
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= Utilizar todas las estrategias de comunicacion para lograr los objetivos de la
estrategia corporativa y la vision de marca.

=  Identificada la visién de marca, estan claras cuales seran las metas de marca
a corto y largo plazo.

= Utilizar la estrategia de comunicacion de marketing integrado. El enfoque de
la comunicaciéon de marketing integrado (IMC, en ingles) sefiala entre sus
principios fundamentales a:

= Garantice que toda la comunicacién transmita un mensaje consistente
relacionado con su estrategia y la marca.

=  Nombre un director de IMC, consiga apoyo de la direcciéon general y capacite
a todo el personal en estas herramientas.

=  Cree campainas multimedia buscando combinar diversas herramientas de
comunicacion.

= Haga un seguimiento de todos los gastos promocionales por producto,
herramienta promocional y efecto observada para mejorar su uso.

= Cree la filosofia de las capacidades y la relacion costo-beneficio de cada una

de las herramientas de comunicacion.

El objetivo basico es obligarlo a pensar en todas las maneras que se comunica el
posicionamiento de la marca al mundo. Poniendo el acento en los vehiculos de
comunicacién que tiene, su costo general y particular, y los tiempos y metas de

comunicacion de marca.
Ejecute su estrategia de comunicacién en toda la organizacion.

1. La estrategia de comunicacion debe abrazar toda la organizacién de modo que
debe empapar su estructura y su gente.

2. Cree la participacion, la capacitacién y el sistema de medicién internos.

Nos gustaria incidir sobre la idea de comunicacion integrada y sefialar que cada una
de nuestras acciones tiene una mayor o menor repercusion en términos de imagen
percibida por nuestros publicos. No s6lo las campaiias publicitarias, de RRPP, marketing
directo,etc., configuran ese constructo que es la marca, sino que cada accién operativa y
funcional que realicemos —desde la puesta en marcha de una biblioteca a la
peatonalizaciéon de una calle o la puesta en marcha de una oficina de atenciéon al

ciudadano por internet— repercutira en la imagen de la ciudad y debe ser, por lo tanto,
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consecuente con la imagen objetivo que deseamos alcanzar (F. J. Paniagua y E. Blanco

2007).

3.4.2. Identidad e imagen urbanas

El mérketing nos lleva hasta la marca en la medida en la que el marketing es un
ejercicio planificado y deliberado de gestionar el significado y la representacion, que
trabaja con la percepcion y no con la realidad, aunque ambos conceptos sean en la
préctica dificiles de diferenciar: ¢hasta qué punto lo que no se percibe es real?; ¢hay algo
mas real que la percepcion? (G. Seisdedos 2006). Identidad e imagen son, por tanto, dos

conceptos intimamente ligados.
Podriamos definir la imagen urbana como:

“La suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de una ciudad u
organizacion. Las imégenes representan la simplificacion de un gran ntmero de
asociaciones y trozos de informacion conectados con la localidad. Son un producto de la
mente que trata de procesar y esencializar enormes cantidades de informacién sobre un

lugar” (P. Kotler, D. Haider e I. Rein 1994).
Por su parte, la identidad de la ciudad seria:

“La personalidad construida por la ciudad. Lo que ella es y pretende ser. Su ser
historico, filosoéfico, ético y de comportamiento. En fin: es lo que la hace individual,
singular, y la distingue de las demas ciudades. Es un conjunto de atributo o
caracteristicas con los que la ciudad se identifica y quiere ser identificada. La identidad

de la ciudad es su razon de ser” (R. Friedmann 1995).

Se podria decir que imagen e identidad urbana, a pesar de que conceptualmente no
tienen un mismo significado, si se encuentran muy interrelacionadas. Su razén de ser
para una ciudad es vital y determinante (M. Marrero Marrero 2005), tanto para los

publicos internos como externos de la ciudad.

Elementos de la identidad urbana

En el siguiente cuadro recogemos los elementos que configuran la identidad urbana

de la ciudad:
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Nombre

Historia social, econémica,

. cultural...
Conjunto de elementos

il e Aspectos sociodemograficos y

. fisicos: tamano, distribucion de la
caracterizan a una

Personalidad

determinada ciudad poltleid, die..

urbana . . .
haciendo explicita su Estructura econémica

situacion actual y su : —
y Funciones bésicas de
evolucion histoérica . .
existencia: vivienda, recreo,

educacion, trafico...
Patrimonio y cultura local

Conjunto de elementos Disefio visual de la ciudad:
visuales que por unlado  arquitectura, urbanismo, simbolos
identifican a la ciudad urbanos, monumentos, paisajes y
(disefio visual) y por otra topografia...
Diseiio urbano

suponen una

. . . Disefio grafico de la ciudad:
manifestacion construida

logosimbolo, colores... (identidad
de su propia identidad g (

., visual corporativa)
(disefio grafico) L
Fuente: Adaptado de M. Marrero Marrero, Identidad e imagen aspectos esenciales a

considerar en los planes estratégicos de ciudad, 2005.

En el cuadro se observa que la identidad de la ciudad estd constituida tanto por
aquellos elementos que son inherentes a la propia ciudad y que determinan su
personalidad como por aquellos otros elementos que intencionadamente tratan de

enfatizar o encontrar nuevos rasgos en esta a través de la comunicacion y el marketing.

Requisitos para una imagen efectiva

Desde el punto de vista del marketing, la imagen de la ciudad supone uno de los
activos més importantes con los que cuenta para su desarrollo. Todas las ciudades tienen

una imagen y deben intentar que esta se convierta en una ventaja competitiva para si

b

mismas.
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Para que la imagen de la ciudad sea efectiva debemos tener en cuenta las siguientes

consideraciones (P. Koter; D. Haider y I. Rein 1994):

e Debe ser valida. Si un lugar promueve una imagen demasiado alejada de la
realidad, las probabilidades de éxito son minimas.

e Debe ser creible. Incluso si la imagen propuesta es valida, quizd puede no ser
creible facilmente.

e Debe ser simple. Si el lugar disemina demasiadas imagenes de si mismo, esto
conduce a confusion.

e Debe tener atractivo. La imagen debe sugerir los motivos que hacen deseable

vivir, visitar o invertir ahi.

Tipos de representaciones (imagenes) de la ciudad

Las ciudades vehiculan diferentes tipos de imé4genes, cada una de ellas basada en un

campo semantico diferente. G. Benko (2000) clasifica estas representaciones en:

e Representacion artistica/estética transmitida por las creaciones artisticas
(escritores, pintores, fotografos, cineastas). La imagen recibida es mas o menos
real o imaginaria, una "atmosfera" se descubre, Roma visto por Fellini o Paris
descrito por Balzac.

e Representacion mediatica; es la imagen transmitida cotidianamente por los
medios: televisiéon, prensa, radio. Este tipo de representacion es la que
actualmente tiene mas peso en la formacién de la imagen global del espacio. La
evocacién medidtica de un territorio no estd fundada sobre una realidad
cotidiana, sino normalmente sobre los hechos eventuales positivos o negativos
(eventos deportivos, culturales o politicos, creaciéon o supresion de empleos,
conflictos, accidentes, hechos diversos, etc.).

e El tercer tipo de representacion puede ser calificado de "cientifica", tomando
habitualmente la forma de estudios o de informes (sociologicos, politicos,
economicos, historicos, prospectivos, de mercado, etc.) dentro del objetivo de
racionalizar de la imagen del espacio estudiado, en un marco lo més objetivo
posible.

e Representaciéon politica de los lugares, construida por los dirigentes politicos.
Es una imagen que valora las acciones de quienes toman las decisiones y trata

de dar un impulso positivo para el porvenir. Frecuentemente se parece al
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marketing politico, con el objetivo de asegurar la eleccién —o la reeleccién— de
un equipo al frente de una colectividad territorial. Se trata aqui de una
"estrategia de proyeccion", con fecha fija, contrariamente al marketing
territorial que se inscribe dentro de una "estrategia de encuentro”, por tanto con
continuidad temporal. Los dos tipos de imagen no tienen por qué ser idénticos,
a pesar que se detecten similitudes, como la argumentaciéon econémica o los
proyectos de urbanismo.

e La quinta categoria de representacion podrd ser denominada esponténea,
siendo la consecuencia de la apropiacion del espacio por sus habitantes,

mencionada a menudo como "espacio vivido".

Otra clasificacion, posiblemente mas operativa desde el punto de vista del marketing,
para los tipos de imagenes que articula la ciudad vendria definida por el ptblico que la

configura. Estos tipos de imagen son (R. Friedmann 1995):

e Imagen interna (endoimagen o autoimagen): es la imagen percibida de los
ciudadanos residentes en sus diversas categorias de la ciudad, es decir, la
imagen que tienen los ptiblicos internos.

e Imagen externa (exoimagen): imagen que tienen los publicos externos en sus

diferentes segmentos acerca de la ciudad.

Dimensiones de la identidad urbana: Identidad-

Comunicacién-Imagen

Para acabar este apartado del trabajo hemos creido conveniente resumir de forma
esquematica la relaciéon que guardan la identidad y la imagen de la ciudad, y como la
comunicaciéon —de nuevo entandamos ésta de manera global, como conjunto de acciones
que son susceptibles de proyectar esa identidad— funciona de nexo entre ellas y
representa una potente herramienta a la hora manejar la imagen que nuestros publicos

tienen de la ciudad. Los niveles o dimensiones a tener en cuenta serian:
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1. DIMENSION “IDENTIDAD” —_____slo que la ciudad ES

/

SU CULTURA SU MISION

2. DIMENSION “COMUNICACION” —p Lo que la ciudad DICE que es

!

SU IDENTIDAD TRANSMITIDA— PROYECTADA

3. DIMENSION “IMAGEN” ———» Lo que los publicos CREEN que es la ciudad

v

SU IDENTIDAD PERCIBIDA <«— IMAGEN ESPONTANEA
CONTROLADA

Fuente: R. Friedmann, Identidad e imagen corporativa para ciudades, 1995.

3.4.3 Posicionamiento

“No hay que preocuparse por la carencia de una posicion, sino por lo que es necesario
para poder ocuparla. No hay que preocuparse por ser desconocido, sino por buscar

aquello que nos hace dignos de ser conocidos”.2!

En el modelo del plan de marketing que hemos descrito con anterioridad y en el de la
mayoria de autores se especifica que la imagen objetivo debe ser el paso previo al
establecimiento de objetivos para el marketing de ciudad. Posteriormente, en la etapa de
definicion de estrategias depuramos esa imagen objetivo y la transformamos en un
posicionamiento operativo que defina cual es el lugar que la ciudad debe alcanzar en la

mente de sus ptiblicos objetivo.

21 Confucio, Analectas. Cita referenciada por G. Ferndndez en Taller de marca
ciudad, Medellin: Foro Internacional de City marketing, 2004.
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El posicionamiento de marca es una promesa de valor que sirve como el motor basico
de las organizaciones y el factor vital para las operaciones que permitiran alcanzar dicho

posicionamiento (G. Fernandez 2004).

Partimos del diagnostico que nos permitird saber donde estamos y dénde nos
podemos ubicar para formular la imagen objetivo de la que se obtiene el
posicionamiento. Posteriormente, definiremos las acciones a través de las cuales alcanzar
ese posicionamiento. Se trata por tanto del punto de apoyo, la piedra clave que aguanta el
puente entre la ciudad y sus ptiblicos, entre lo que somos y lo que queremos llegar a ser.
En términos de comunicacién y creacion de la marca ciudad, el posicionamiento es la
clave para que posteriormente se pueda desarrollar una imagen interna y externa de la
ciudad que sea satisfactoria para los grupos objetivo con los que nos relacionamos, y que

por lo tanto sea eficaz.

Segtiin R. Alberto Pérez (2001) la estrategia de comunicacién debe consistir en
encontrar un nicho mental y ocuparlo comunicativamente. Esto significa llevar a cabo el
posicionamiento. Para el caso que nos ocupa se trata de identificar el lugar en el mercado
en el que la ciudad debe desenvolverse y poner en marcha las acciones adecuadas para

alcanzarlo.

Para D. Sperling (1991)22 posicionar una ciudad es valorizarla, de forma optima, por
sus ventajas (reales o percibidas), por sus ventajosas diferenciaciones con relacion a las
colectividades definidas como competidoras y de cara a los publicos para los que esta

diferencia es motivadora.

Ala hora de elegir el posicionamiento debemos pensar que vivimos en una sociedad
sobresaturada de mensajes publicitarios —y también de otros tipos— y la forma en la que
las mentes de los consumidores responden a este “bombardeo informativo”. Saturacion
de productos, de medios, de mensajes informativos y publicitarios, cada dia un habitante
medio se enfrenta a miles de “impactos”. Crear mensajes sobresimplificados es la inica
solucion. Elegir un posicionamiento en el que la imagen transmitida sea simple y ficil de
interpretar para nuestros publicos y que ademaés sea lo suficientemente impactante para

conseguir superar el umbral de la atencion.

22 Obra referenciada por F. J. Paniagua y E. Blanco (2007);Cita referenciada de la
obra: Le marketing territorial (1991).
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Considerar como afecta la percepcion de otras ciudades sobre nuestra propia ciudad
es otros de los elementos a tener més en cuenta. Posicionamiento significa situarse de
manera relativa a otras ciudades. Los esquemas mentales responden a clasificaciones en
las que se compara productos de la misma categoria. Por lo tanto, hay que saber el lugar

que ocupamos con respecto a los demas y el espacio que queremos ocupar.

La eleccion del posicionamiento supone definir un modelo de ciudad a través del cual
esta pueda alcanzar el mayor desarrollo econoémico y social posible. No hay que olvidar
las limitaciones y los recursos con los que contamos, pero eso no debe ser un obsticulo
para apostar fuerte, ser agresivos y ambiciosos para lograr lo mejor para nuestra
localidad. La ciudad cuenta con multiples publicos objetivo, pero la satisfaccion de estos
debe contemplarse siempre como un medio para alcanzar este progreso socio-econémico
del que se deben beneficiar los propios residentes, que son por quienes las acciones de

marketing de ciudades en general y la eleccion del posicionamiento cobran sentido.

3.4.4. La marca ciudad

Las ciudades perciben que el branding es una poderosa herramienta que les ayuda a
incrementar el turismo y el comercio, a atraer inversiones y a aumentar su presencia
cultural y politica (G.Seisdedos 2006). Tener una marca con un alto valor de impacto es
un componente fundamental en cualquier plan de marketing (F. J. Paniagua y E. Blanco
2007). No podemos olvidar que el objetivo final del marketing es mejorar la imagen de la
ciudad entre sus publicos objetivo, y que esto solo es posible a través de la creacion de

una marca poderosa.

Aunque en sentido estricto se puede considerar la marca ciudad como el conjunto de
signos, simbolos, colores, etc., que representan la ciudad, anteriormente, en la definicion
de conceptos clave23, hemos aclarado que desde aqui vamos a entender la marca desde
un punto de vista holistico en la que todas las manifestaciones de la ciudad inciden en su
imagen y por tanto en su marca. Ademas, creemos que la marca es algo mas que ese
conjunto de manifestaciones tangibles del disefio grafico y visual de la ciudad, sino que la

marca esta en las percepciones que sus stakeholders tienen sobre ella.

23 Véase apartado 3.1.
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De este modo, el city marketing es entendido como un instrumento que tiene que
utilizarse para crear una marca para la ciudad, para promocionarla y mantenerla
adecuadamente. Una marca de ciudad sintetiza un concepto, una imagen, un modelo
urbano determinado, que para tener éxito necesita conseguir establecer con sus publicos
conexiones emocionales convincentes y distintivas, despertar sentimientos (F. J.

Paniagua y E. Blanco 2007).

¢Qué es y para qué sirve la marca ciudad?

Una definiciéon plausible de marca ciudad seria concebirla como la combinaciéon de
elementos tangibles e intangibles, que crean valor, principalmente, a partir de valores,
creencias y cultura con que empapa a los consumidores llegando hasta su lealtad
emocional, transmitiendo a los productos y servicios un valor no reproducible por la
competencia (G. Fernandez 2004). La marca debe de tratar de simplificar el conjunto de

identidades que una ciudad abarca (D. Scott 2002).

En el competitivo mercado de ciudades crear una marca se vuelve imprescindible si
queremos tener éxito en la atraccion de nuestros targets. Como sefiala P. Asensio Romero
(2008), una marca de ciudad contribuye a crear valor y a establecer diferencias gracias a
los atributos y valores positivos que se transmiten al publico. G. Seisdedos(2007) va mas
alla y apuntando que “lo que hay que gestionar ya no es la ciudad sino su imagen, su

marca”.

Por su parte, G. Fernandez (2003) expresa diferentes motivos para justificar la

existencia de la marca de ciudad:

e FEl desarrollo y administraciéon de marcas territoriales por parte de las ciudades
y regiones esta impulsado por la btisqueda de un “brand equity” resultante de

las asociaciones que los consumidores hacen de dichas marcas.

e La naturaleza compleja que tiene la realidad de las ciudades, regiones y
comunidades locales, en donde cohabitan diferentes objetivos, estrategias e
intereses de sus actores sociales, destaca la importancia de esta herramienta de
la gestion publica, la cual marca claramente la identidad de estos espacios
territoriales. La identidad se presenta como un conjunto de percepciones y
asociaciones, por parte de los destinatarios de los productos exportables, que

caracterizan inmediatamente a los espacios, y se transforma en el vehiculo
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principal de diferenciacién frente a los otros. Al tiempo, que destaca un
elemento que mora en el corazén de cualquier politica, publica o corporativa, al
destacar aquello en lo que se ha convertido pero sobre todo destaca aquello que

ha decido ser, tomando las riendas de su destino.

e  Resulta claro que el enfoque de administracion estratégica de marca territorial,
a partir de la exploracién de los atributos, valores y creencias, permitira,
resultado de la discusion ptiblica, la definicion de su posicionamiento
marcando un sendero estratégico, valorado y sustentable para la creacion y

recreacion de las condiciones de competitividad.

e FEl incremento de la competitividad en ciudades y regiones para la captura de
turismo, la atraccién de inversiones, y el fomento de las exportaciones de

bienes necesita del desarrollo de estrategias de marcas territoriales.

¢Como crear la marca ciudad?

Existen multiples formulas para explicar como se debe desarrollar la marca ciudad.
Nosotros hemos elegido la formula de G. Seisdedos (2006), ya que propone un modelo
que encaja perfectamente con la vision holistica e integral que hemos dado de la marca y
la proyeccion de la identidad de la ciudad. Este autor describe el proceso especifico para
la creacion de la marca ciudad como un “tres en raya urbano”, en el cual el éxito depende
de la correcta alineacion de las fichas que lo configuran. Los tres elementos que hay

alinear son:

1. La identidad de la ciudad. La configuracion fisica de la ciudad nos habla
calladamente de su dimension histérica. El rostro de las ciudades nos habla de
los rasgos que unen a los ciudadanos que la habitan. Para hallar estos nexos de
unioén es necesario un enfoque interdisciplinar que combine el analisis historico,
arquitectonico y urbanistico con técnicas de investigacién de mercados. El
resultado de esta primera fase del proceso es por tanto la definicion de la
identidad de la ciudad y como esa identidad se declina por los ciudadanos que la
integran.

2. La proyeccion de esa identidad en forma de imagen. Los valores sobre los que se
sustentara la marca provienen de la fase anterior, ya que han de ser genuinos.

Las técnicas son las propias del disefio de arquitectura de marcas en el mundo
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empresarial y, de nuevo, es necesario emplear herramientas de investigaciéon de
mercados; en este caso, orientadas tanto hacia dentro (aceptaciéon y generacion
de la cohesion ciudadana que despierta cada una de las lineas de trabajo) como
hacia fuera (atractivo de cada uno de los vectores propuestos en los diferentes
publicos objetivo: turistas, inversores, etc.). En esta fase hay que tomar
importantes decisiones, como, por ejemplo, elegir entre una estrategia paraguas
0 un posicionamiento tnico. Para el analisis estratégico de donde se quiere
situar la ciudad hay que realizar paralelamente un analisis de la competencia y
establecer un didlogo con los stakeholders urbanos, que deben estar implicados
a lo largo de todo el proceso en busca de féormulas de colaboraciéon publico-
privadas.

3. Disefio material de la marca y elaboracion del plan de medios a través del cual
impactaré tanto a los propios ciudadanos como al resto de publicos de la ciudad.
Gestionar la organizaciéon de un evento o de una intervencién urbana
emblematica se convierten en recursos valiosisimos a la hora de proyectar la
nueva imagen de la ciudad y conseguir una gran notoriedad a través de las

apariciones en los medios de comunicacion.

En la medida en la que la marca es una promesa, es necesario determinar, mediante
herramientas de investigacién, cual es tal promesa: los valores que la hacen unica, el
mito que esta detras de ella. Una vez definidos estos valores, es necesario articular cual
serd el proyecto de la ciudad, hacia donde se proyecta el futuro. El siguiente paso es dar
directrices acerca de la expresion de la marca en torno a los cuatro ejes que se recogen en

el grafico adjunto (G. Seisdedos 2007).
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Proyectos estructurantes Servicios urbanos y calidad
e infraestructuras de vida
Crédito Confirmacion

Identidad urbana

Promesa Proyecto
Imagen urbana

Consideracidn Conversion

Promocién externa Experiencia de ciudad

Fuente: G. Seisdedos, Coémo gestionar las ciudades del siglo XXI, 2007.

La marca ciudad se construye tanto con los elemento propios de la comunicacién y el
branding (campanas de publicidad, disefo grafico...) como a partir de su propia realidad
tangible e intangible. Las actuaciones emblematicas y la organizacién de eventos se
convierten en ejemplos paradigmaticos en este proceso ya que reinen todas las
caracteristicas que aqui encontramos si se llevan a cabo de manera correcta: enlazan con
la identidad de la ciudad, proyectan unos determinados valores y se convierten por tanto
en ensefia para la ciudad por la imagen que transmiten y por la notoriedad que le

aportan.

3.4.4. La comunicacion de la ciudad

Definimos la comunicacion territorial como el conjunto de las acciones implicitas o
explicitas que expresan el posicionamiento y la estrategia del territorio respecto a sus
objetivos (G. Benko, 2000). Es decir, para que la comunicacién sea efectiva debe tener
siempre en cuenta el posicionamiento que queremos obtener y los objetivos estratégicos
a alcanzar a nivel interno y externo. Ademés, debemos pensar que cualquier accion
implicita o explicita se convierte en un mensaje que llega al publico y transmite esta

imagen de marca para la ciudad.

Hemos intentado aclarar la habitual confusion que existe entre el marketing de
ciudades y su mera promocién o las campainas de publicidad que la promueven. La

campafna de comunicaciéon de la imagen de la ciudad es una parte importante de la
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realizacion del plan de marketing, pero sblo en la medida en que es el soporte necesario
de las estrategias que permiten alcanzar los objetivos fijados por la ciudad. La politica de
comunicaciéon debe servir para trasladar a los ptblicos el posicionamiento elegido por la

ciudad cuyo maximo exponente es su marca y los elementos que la conforman.

Para desarrollar la politica de comunicacion de la imagen de la ciudad se deberan

tener en cuenta los siguientes aspectos (V. de Elizagarate 2003):

e El conocimiento previo de la ciudad, y de su posible desarrollo. Es decir, la
creaciéon de la imagen de la ciudad debe apoyarse en el diagnostico de su
situacion, que proporciona informacion sobre “lo que la ciudad es” y “lo que la
ciudad hace”.

e Un segundo aspecto a considerar debe ser analizar como se percibe la ciudad
por sus diferentes ptiblicos objetivo, tanto internos como externos.

e La tercera fase se centrard en analizar como se ha difundido la imagen de la
ciudad en los diferentes medios y soportes, a través de un seguimiento de la

informacion y de las campanas de publicidad.

La politica de comunicacion interna y externa de la ciudad

Al hablar de publicos anteriormente hemos creido que lo mas conveniente para su
clasificacion era dividir a los mismos dentro de dos grandes grupos: los publicos internos
y los publicos externos de la ciudad. Por tanto, al hablar de comunicacién nos tenemos
que centrar en estos dos claros grupos con los que la ciudad interactia de manera muy
diferente. Debemos diferenciar entre comunicacién interna y comunicacion externa de la

ciudad. A continuacidn, explicamos los distintos fines que persiguen cada una de ellas.

La politica de comunicacién interna de la ciudad tiene como principal objetivo
reforzar la autoimagen de la ciudad, es decir, reforzar que de la ciudad tienen los propios
residentes, para lo cual desarrollara los siguientes aspectos (P. Noissete y F. Vallerugo

1998)24:

e  Reforzar la relacion de los ciudadanos con la ciudad.

24 Obra referenciada por V. de Elizagarate en Marketing de ciudades (2003);
obra citada Le marketing des villes, Paris, Les Edition d’organization.
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La opinion de los ciudadanos satisfechos con la ciudad en la que viven crea
una imagen positiva de esta. Es decir, para que la imagen de una ciudad sea
positiva debe necesariamente asociarse a la satisfaccion, y por eso la principal
politica de imagen es asegurar a cada ciudadano y visitante la calidad de vida y
los servicios que espera obtener.

e  Hacer de cada persona un comunicador activo de la imagen de la ciudad fuera
de ella.

Cada persona es un comunicador de la imagen de la ciudad, por lo que
cuenta de ella a otras personas. Muchas ciudades han utilizado el denominado
“espiritu ciudadano”, uniendo los esfuerzos de promocion de todos los agentes
econdémicos de la ciudad, los empresarios, las Camaras de Comercio y
asociaciones empresariales, de comerciantes, etc., a través de sus relaciones con

el exterior.

Por su parte, la comunicacion externa deberd conseguir un elevado grado de
conocimiento de la marca, que serd posible alcanzar mediante una campaia bien
realizada que refuerce su notoriedad. Pero, para conseguir esta credibilidad sera
necesario, ademas, lograr la confianza del mercado basandose no sélo en la notoriedad
del producto ofrecido y en la instituciéon que lo produce. Es decir, la estrategia de
comunicacion debera apoyarse en un verdadero proyecto de ciudad, cuyo soporte es el

plan de marketing estratégico (V. de Elizagarate 2003).

V. de Elizagarate sigue argumentando en referencia a la comunicaciéon externa que
cuando la politica de imagen se apoya en una vision realista de la ciudad, que requiere la
participacion activa de todos los actores sociales, se crea una imagen de marca fuerte, y
esta resulta mas eficaz que cuando s6lo ha sido creada por el equipo de gobierno
municipal. La creacién de una imagen de marca sélida requiere la coordinacién entre la
comunicacién interna y externa. Por este motivo la politica de imagen de la ciudad
debera basarse entre imagen y calidad de vida. No se cambia la imagen global de la
ciudad por la realizaciéon de un equipamiento llamativo de diseno singular; es necesario
también que los ciudadanos tengan cubiertas sus necesidades cotidianas, ya que sin que
la autoimagen funcione correctamente es dificil proyectar externamente una imagen

positiva.
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Marketing
de ciudades
Comunicacién interna Comunicacion externa
Autoimagen, Exoimagen o
Endoimagen o Imagen externa
Imagen interna
La marca
Ciudad
y la Politica de imagen

Fuente: Adaptado de V. de Elizagirate, Marketing de ciudades, 2003.

Por lo tanto, la imagen de la ciudad debe ser construida teniendo en cuenta la
estrategia de desarrollo elegida —a partir del plan de marketing de ciudades—, y ha de ser
comunicada coherentemente tanto a los propios residentes como al exterior de la ciudad

(P. M. Gobmoez Rodriguez 2003).

Los instrumentos de la politica de comunicaciéon de la

ciudad

Diversos autores se han encargado de enumerar los instrumentos de comunicacion
que desde la administracion local se han empleado para difundir la imagen de la ciudad.
A continuacién, nosotros recogemos algunos de estos instrumentos y aportamos una

serie de reflexiones sobre la utilidad de los mismos y la forma en la que se han usado25:

25 Creemos que este es un apartado del trabajo susceptible de ser indagado en
profundidad ya que presenta cierta complejidad y la necesidad de contrastar
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1. Publicidad. Los diferentes medios presentan diferentes caracteristicas y usos para
el marketing de ciudades:

a. Television y cine: Han sido utilizados sobre todo por administraciones de
entidad mayor que la ciudad —autonémicas o nacionales— ya que
requieren una gran inversion y el publico al que se dirigen es muy
indiferenciado —sobre todo la television—.

b. Radio: en comunicacion interna es muy utilizado para dar informacion a
los ciudadanos sobre determinados aspectos de funcionamiento de la
ciudad o incluso para campafias de concienciacién ciudadana o
autoimagen ya que permite segmentar a nivel local y servir de
herramienta de difusiéon con inversiones bajas. A nivel externo no se
utiliza habitualmente.

c. Grafica: es el medio publicitario utilizado por excelencia para la
promocion interna y externa de la ciudad tanto en exterior como en
medios impresos (inserciones en diarios y revistas o folletos, guias, etc.).
Permite una inversion flexible dependiendo del volumen y el lugar de las
inserciones que deseemos realizar. Ademas, en términos de proyeccion
de la marca da muy buenos resultados por las posibilidades que ofrece.

d. Internet: como medio publicitario propiamente dicho, ofrece todavia
dudas sobre la forma en la que se debe emplear, como en el marketing
mas comercial.

2. Marketing directo. Muy importante como herramienta de comunicacion con los
ciudadanos ya que a través de boletines informativos se les puede hacer llegar
gran cantidad de informacion. En este sentido, en muchas ocasiones, seria
interesante que la administracion local segmentara no solo por zonas sino por
otras variables sociodemograficas la naturaleza de estos envios, ya que
actualmente en la mayoria de los casos son demasiado indiscriminados. Para el
marketing directo, internet se convierte en una herramienta muy poderosa para
los ayuntamientos que comienzan a utilizarlo como herramienta de comunicacion

directa con los ciudadanos en tramites burocraticos y relaciones de todo tipo.

empiricamente las aseveraciones que aqui se hacen u otras que pudieran surgir. Sin
embargo, este no es el objeto que nos ocupa en esta ocasiéon y, por lo tanto, sblo
deseamos limitarnos a una aproximacién al tema que recoge las opiniones de diversos
autores y las propias reflexiones sobre este asunto.
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3. Promocion de ventas. Para la ciudad supone la posibilidad de que ésta se dirija a
diferentes grupos objetivo, ofertando, por ejemplo, reducciones en las tasas
urbanas, precios mas bajos en determinados servicios, oferta de suelo industrial a
precio més econdémico, o en definitiva, ventajas promocionales que buscan una
respuesta a corto plazo. Como en cualquier promocion de ventas, es necesario
darle notoriedad entre los grupos a los que va dirigida para que tenga éxito.

4. Relaciones publicas. En el caso de la ciudad enmarca un grupo de actuaciones
heterdgeneas. Desde nuestro punto de vista se deben enmarcar aqui algunas de
las acciones que a menudo se suelen relacionar mas directamente con el
marketing de ciudades como la organizacion de grandes eventos o la realizacion
de obras emblematicas. Aunque no se dirigen a un grupo objetivo concreto y se
caracterizan por dirigirse al gran ptblico, son casos que buscan generar publicity
a gran escala y que aportan valores y significados a las ciudades que los llevan a
cabo. A otro nivel existen acciones de relaciones publicas que efecttia la ciudad
como el patrocinio de eventos de menor entidad como premios literarios o
competiciones deportivas de base.

Las relaciones con publicos especificos como los empleados de la
administracion local, periodistas, empresarios locales o foraneos, touroperadores,
otras administraciones, etc., también son caso de acciones de relaciones publicas
de la ciudad.

5. Venta personal. Es de dificil argumentacion en el marketing de ciudades y debe
ser sometida a una reinterpretacion teniendo en cuenta la importancia del
ciudadano como “vendedor”. Cada uno de los habitantes de la ciudad o cada
persona que la visita se convierte en un portador de la imagen de la misma que
transmitira entre su entorno social. Una buena autoimagen de la ciudad ayuda a

que los propios ciudadanos “vendan” su ciudad.
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35. La cultura vy el
patrimonio local como ejes en
la planificacion estratégica de

la ciudad

Hasta aqui, hemos visto la situacién y algunas de las tendencias que describen la
ciudad actual, hemos descrito los fundamentos del marketing de ciudades y hemos visto
como se proyecta la imagen de la ciudad y se crea su marca. Ahora desembocamos en
este dltimo apartado de nuestro marco teérico y conceptual que vale de subtitulo a
nuestra tesina. Para desarrollarlo, nos apoyaremos de nuevo en lo que otros autores ya

han dicho al respecto y utilizaremos finalmente algunos ejemplos.

Por la propia naturaleza del trabajo, no vamos a desarrollar una investigacién de
campo que creemos podria ser la clave para extraer conclusiones mucho més valiosas en
este A&mbito. Por ello, creemos que en el futuro podemos seguir indagando en el tema en

este camino, con el objetivo de transformar este proyecto en una tesis doctoral.

3.5.1. Introduccion: Patrimonio y cultura en el desarrollo

local

La vision del patrimonio como oportunidad de negocio puede parecer contradictoria,
pero es una tendencia reciente y creciente (M. A. Alvarez Areces 2005). Actualmente,
estamos presenciando como el patrimonio estd consiguiendo posicionarse como una
pieza clave en las actuaciones estratégicas de desarrollo territorial y apoyo al crecimiento
econdmico y la mejora de la calidad de vida de una comunidad (C. Camarero Izquierdo y

M.J. Garrido 2004).

Esta estrategia de utilizacion del factor cultural como determinante de las

posibilidades de regeneracion urbana o de desarrollo econémico regional, resulta

b
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apropiada, tanto para aquellas regiones con una abundancia de recursos patrimoniales,
fruto de una historia fecunda y rica en manifestaciones artisticas, como para aquellas
ciudades con un potencial cultural previo, ligado a la existencia de una universidad o a la
apuesta por manifestaciones culturales innovadoras, como puede ser la creaciéon de un
museo de arte contemporaneo con referentes internacionales (L. Herrero, S. Coper y T.
Kausel 2003). Nuestra concepcion de la cultura y el patrimonio es amplia y retne

aquellos bienes tangibles e intangibles, recientes o historicos propios de una ciudad.

L. Herrero (1997), por su parte, también destaca como la economia de la cultura esta
adquiriendo una importancia creciente en los estudios relativos al desarrollo econémico,
tanto por los efectos econdémicos que puede generar el denominado sector cultural, en
términos de empleo, ingresos, produccion, etc., como porque también estd siendo
considerado como un instrumento 1til y eficaz en las estrategias de desarrollo econémico
de las regiones y de las ciudades. De esta forma, pude aparecer el sector de la cultura y el
patrimonio como una alternativa econdmica para estas regiones y ciudades, tanto por las
posibilidades inducidas de aprovechamiento turistico y, por lo tanto, con el desarrollo del
sector servicios destinado al consumo, asi como por el propio impulso de las industrias
culturales relacionadas, que afectan a profesiones como la restauracion arquitectonica y
de bienes culturales, la gestion cultural, la educacion, las bellas artes, etc. (L. Herrero; S.

Coper; T. Kausel 2003).

Durante el siglo XX la cultura ha sufrido un proceso de democratizaciéon en
practicamente todos sus niveles. Es cierto que para el gran publico la cultura ha llegado
en forma de cultura de masas o low culture debido a la propia mercantilizacién de estos
productos culturales. No deseamos entrar en el farragoso debate sobre el nivel cultural de
las manifestaciones que alcanzan al gran puablico o la calidad de los productos culturales
de nuestro tiempo; simplemente deseamos limitarnos a destacar un hecho innegable: a
principios del siglo XXI, el interés por la cultura y el patrimonio cultural es mucho mayor

que en ningin momento de la historia de la humanidad.

En nuestro trabajo nos referimos a bienes culturales como ejes estratégicos en los
planes de marketing de ciudades, sin embrago, ha habido otros autores que han
reflexionado sobre la aplicacion directa del marketing a la gestion de la cultura y/o el
patrimonio cultural. Nuestro enfoque resulta diferente a este, sin embargo creemos que

resulta interesante recoger las reflexiones de C. Camarero Izquierdo y M. J. Garrido
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Samaniego en Marketing del patrimonio cultural (2004) sobre los aspectos basicos que

caracterizan la aplicacion del marketing a los bienes patrimoniales:

La existencia de varias organizaciones implicadas en su gestion. A nivel
macroeconémico, las Administraciones Publicas realizan actividades para
potenciar la imagen de una zona. En muchas ocasiones la propiedad del
patrimonio pertenece a las diferentes Administraciones por lo que es necesaria
su coordinacién. En otros casos la propiedad puede ser de entidades privadas
que explotan estos recursos econdmicamente.

La exigencia de satisfacer las necesidades de miultiples ptublicos objetivo.
Encontramos relaciones con visitantes, con agencias de turismo, con la sociedad
en general, con otros destinos —para coordinar o completar ofertas similares—,

con el sector privado que puede ofrecer servicios complementarios...

Recursos culturales y Otros recursos de Donantes , mecenas y
patrimoniales infraestructura y servicios patrocinadores

Gestores Organismos Empresas de
privados publicos Servicios complementarios

Residentes Agencias Visitantes Otros destinos
turisticas

3.

Fuente: C. Camarero Izquierdo y M. J. Garrido Samaniego. Marketing del

patrimonio cultural (2004).

Como consecuencia de las anteriores, podemos sefialar la necesidad de
coordinar fines lucrativos con fines no lucrativos. Existe la necesidad no sé6lo de

cuidar y mantener el patrimonio cultural, sino de explotarlo econémicamente.
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no

El conveniente equilibrio entre estos dos aspectos conduce al éxito en la gestion

de los bienes culturales.

Aunque las autoras estén refiriéndose estrictamente al marketing del patrimonio
cultural, estos tres aspectos deben ser tenidos en cuenta por parte de los gestores locales
a la hora de plantear planes de marketing urbano en los cuales el patrimonio vaya a

formar parte.

Sobre el primer punto, como en tantas otras ocasiones, los gestores locales deben
poner en marcha sus planes en colaboracién con otros actores locales, ya sea porque la
propiedad de los bienes es privada o por la necesaria colaboracion de estos a la hora de
poner en valor este patrimonio y rodearlo de los servicios necesarios para que sea
atractivo26. El segundo elemento se corresponde con otra de las caracteristicas que
identifican al marketing de ciudades, la heterogeneidad de los publicos a los que nos
dirigimos. El tercer punto, también describe uno de los debates que forman parte de la
propia naturaleza del marketing urbano —méximo rendimiento econémico contra el
coste social de nuestras acciones—, siendo en el caso del patrimonio cultural una

reflexion necesaria que debe emprenderse antes de acometer cada accion.

Finalmente, para terminar de corroborar su importancia, destacamos los efectos que
la aplicacion de estrategias urbanas basadas en cultura y el patrimonio pueden tener

sobre la economia local (L. Herrero, S. Coper y T. Kausel 2003):

1) Efectos econdémicos propiamente dichos, como son la creacién de empresas,
valor anadido en la produccibén, generacion de ingresos (tanto de salarios
como de impuestos), apariciéon de nuevas profesiones (gestores culturales,

promotores, publicistas, restauradores, etc.)

2) Efectos econémicos inducidos, en otros sectores directamente relacionados
con las industrias especificamente culturales, como son, el turismo, la

construccion, el transporte, las finanzas e, incluso, muchas actividades de

26 Sobre esta idea inciden los autores L. C. Herrero, S. Coper y T. Kausel en Economia
regional y economia de la cultura. Una de las tesis que defienden estos autores es que el
producto cultural por si mismo no adquiere valor si no se le dota de los servicios
complementarios necesarios: “la oferta de patrimonio y cultura, constituye, en si misma,
un simple soporte, un conjunto de recursos fijos y dados, un objeto que sélo adquiere
valor en la medida en que se demanden los servicios y utilidades que lleva asociados”.



MARKETING DE CIUDADES 83

alto componente tecnolégico y de innovacién, como el sector audiovisual, las
telecomunicaciones y, en definitiva, todo lo que se refiere a la sociedad de la

informacion

3) Efectos sobre la base econémica local y la ordenaciéon urbana, desde el
momento en que la politica cultural y de patrimonio, cada vez mas, se esta
utilizando como medio de diversificacion y ampliacion de la estructura
econdémica local, asi como un instrumento de regeneracién de espacios
urbanos o incluso de modificacién y consolidaciéon de la imagen externa de

una ciudad o de una regiéon

4) Efectos de atraccion de actividades econémicas y residentes, ya que el factor
cultural es progresivamente considerado como un motivo cualitativo para
las decisiones de localizacion de empresas o cambios de residencia

familiar.27

3.5.2. La relacion simbiética entre cultura y marketing de

ciudades

“Se trata de que cada territorio construya su propio futuro a partir de sus recursos

especificos. El patrimonio es precisamente el eje central de esta accion laboriosa [...]28”.

Cabe senalar que, si hasta ahora gran parte de los recursos patrimoniales han
permanecido en una situaciéon de olvido y de ruina, es porque no existian suficientes
incentivos para su rescate y valoracion econémica; mientras que, en la actualidad, la
demanda creciente de bienes relacionados con el patrimonio y la cultura ha favorecido la
recuperacion de muchos de ellos (L. Herrero; S. Coper; T. Kausel 2003). La
democratizacion de la cultura y la alfabetizacion cultural de amplias capas de la
poblaciéon mundial ha hecho posible que, como comentdbamos antes, la cultura adquiera

hoy un valor que no habia tenido a lo largo de su historia.

27 Aqui los autores se refieren al objetivo clave para el marketing de ciudades, mejorar
la imagen de manera interna y externa para favorecer el desarrollo econémico.
28 Yves Champetier, ex Director del Observatorio Europeo del Programa LEADER.
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El patrimonio y cultura local se convierten en factores de atracciéon y portadores de la
imagen diferenciada de las ciudades y regiones en un contexto de globalizacién, que en

algunos casos, parece que nos conduce hacia la homogenizacion.

G. Fernandez (2004) establece dos niveles en los que las ciudades pueden competir

en el actual contexto de globalizacién econémica:

e  Un primer nivel cuantificable que concierne a la accion sobre los costos ligada a
la asignacion 6ptima de los factores de produccion. En efecto, un gran nimero
de elementos (costo de la mano de obra, precio de la energia, tasa de interés...),
cuyos precios son determinados por la oferta y la demanda y por tanto
comparables en el mercado, sitian a las diferentes regiones del mundo en

competencia unas con otras.

e Un segundo nivel cualitativo, que concierne a la disponibilidad de una oferta
diferenciada no en términos de costo, sino de especificidades territoriales [...].
Asi, las especificidades territoriales son elementos esenciales en la constitucion
de las ventajas competitivas de las ciudades. En lo que concierne a la
valorizacion de los territorios (ciudades o regiones), los actores tienen un gran
interés en dar a conocer las especificidades territoriales en el terreno del
marketing. En efecto, s6lo a partir de los recursos especificos una ciudad (o una

region) es capaz de distanciarse por mucho tiempo de sus competidoras.

Con respecto a este segundo elemento, ¢qué puede haber mas especifico, propio y
potencialmente diferenciador para la ciudad que su propio patrimonio y cultura local? Si
partimos de esta premisa es mucho més sencillo poner en valor aquellos elementos que
pueden ser susceptibles de generar una actitud favorable hacia la ciudad tanto interna

como externamente.

Por su parte, J. Molowany (2006) opina que la eficiente aplicacion de las variables del
city marketing proporcionara valor anadido a las ciudades a través de los “commodities
urbanos”, ofertas de productos y servicios sin diferenciacién que son de facil inserciéon en

cualquier ciudad con eficacia y efectividad probada de antemano:

e Franquicias edificables, arquitectos multinacionales.

e Eventos deportivos y culturales tradicionales y planificados.
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e Eventos de calendario populares.
e Feriasy congresos para todos los segmentos.
e  Museos espectaculos y de posicionamiento mediatico.
e  Centros de pernoctacion segmentados:
o Parques tematicos.
o Centros de salud y estética.
o Congresos y reuniones de empresa.
o Ferias.
e  Espectaculos artisticos.
e  Ocio.
e Infraestructuras de acogida de turistas en masa:
o Aeropuertos.
o Puertos
Estos commodities?® pueden suponer en algunos casos la diferenciaciéon de la ciudad
—sobre todo en el corto plazo, cuando son novedosos para la zona o el grupo de ciudades
con las que competimos— o la segmentacion de determinados mercados aportando ese
valor afadido del que habldbamos anteriormente, pero, en cualquier caso, son
infraestructuras o modelos facilmente reproducibles por si mismos y que a la larga no
aportan nada que no pueda ser implementado por otras ciudades. Por lo tanto, creemos
que estos elementos se deben apoyar en la identidad local, cuya razén de ser esté
justificada por un planteamiento estratégico que se identifique con la visién de la ciudad
a largo plazo. En muchos casos se trata de infraestructuras imprescindibles pero que no
suponen un punto de apoyo fuerte sobre el que establecer un posicionamiento
claramente diferenciado. Frente a los commodities urbanos, el patrimonio local
representa un fuerte elemento de diferenciacion que en este caso no es reproducible por
ningin otro territorio y que aporta una diferenciaciéon real de la ciudad. Estos
commodities constituyen productos basicos homogéneos de los que cualquier ciudad
puede disponer por lo que no deben ser enfocados como una estrategia de diferenciacién

a largo plazo, sino como infraestructuras o elementos necesarios y basicos.

29 Nos gustaria aclarar que algunos de lo commodities no pueden ser considerados
como tales en sentido estricto. Por ejemplo, unos Juegos Olimpicos son un
acontecimiento que muy pocas ciudades pueden celebrar, y que ademas sélo se celebran
cada cuatro afios. En nuestra opinion, este ejemplo y algunos otros casos que son de
dificil implantacion para cualquier ciudad del segmento en el competimos no
representarian un “commodity” en el sentido literal.
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En esta linea, J. Romagueras (2006) defiende una vision de la cultura entendida
como generadora de valores tinicos, diferenciados y singulares. La cultura como recurso
propio del territorio, como elemento enddégeno no trasladable a ningin otro sitio. En
definitiva, como un recurso no deslocalizable en un momento en el que lo que prima es la

deslocalizacion de los procesos productivos.

Sin embargo, como apuntan muchos autores, la cultura solo adquiere valor por si
misma en la medida en que se demanden los servicios y utilidades que puede lleva
asociados. Por esta razon, la ciudad que posee un elemento de patrimonio histdrico o
artistico no posee una riqueza monetizable de forma automatica, sino, so6lo si se ofrece en
el mercado como un bien que puede ser demandado en sus diferentes componentes de
valor y del que, por tanto, puede obtener rentas ex post (L. Herrero; S. Coper; T. Kausel
2003). Mas alla de los importantes beneficios en términos simbolicos y de proyeccion de
la imagen de la ciudad, la cultura necesita rodearse de los servicios y la infraestructura

necesaria para su puesta en valor.

Deseamos terminar de remarcar la importancia de la cultura y el patrimonio para el

desarrollo de las regiones y las ciudades con la siguiente cita:

“El uso racional del patrimonio con su participacion e incorporaciéon activa en la
dinamizacién y promociéon de unas condiciones dignas de habitabilidad y convivencia
social, no solo es la tGnica garantia para su supervivencia y transmision al futuro, sino, la
forma de obtener prioritariamente del patrimonio histérico un beneficio tangible para la
comunidad, convirtiéndose en un activo econdémicamente activo y socialmente

positivo”3°.

Por lo tanto, para recuperar el patrimonio local hay que devolvérselo a los ciudadanos
y visitantes y desarrollar actuaciones —sean del tipo que sean— que aprovechen su
potencial para generar riqueza y favorecer el progreso social de la ciudad. El marketing
de ciudades se convierte en una herramienta que puede canalizar convenientemente este
vector de crecimiento y utilizarlo a través de sus planes estratégicos para satisfacer las
necesidades de sus grupos objetivo, mejorar la imagen interna y externa de la ciudad y en
definitiva mejorar su situaciéon competitiva. De ahi esa relacion que hemos venido a
denominar como “simbiotica” ya que nos encontramos ante dos 4mbitos estrechamente

relacionados que pueden verse beneficiados mutuamente si se aprovechan las

30 Carta de Veracruz, 1992.
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posibilidades que cada uno presenta: la cultura como elemento innegable de
diferenciacion de la ciudad y el marketing de ciudades como instrumento para la puesta

en valor, difusién y conservacion de dicha cultura.

3.5.3. La cultura y el patrimonio local en los planes de

marketing de ciudades

Por lo tanto, hasta aqui, hemos encontrado motivos para emplear el patrimonio y la
cultura local como elementos relevantes dentro del plan de marketing de ciudades. Como
también pudimos comprobar en el apartado referente a la historia y evolucion del
marketing de ciudades3! este hecho no ha pasado por alto a los administradores locales
que desde los inicios de esta disciplina han utilizado la cultura como elemento estratégico

en los planes de desarrollo local, con especial incidencia de este hecho en Europa.

En este sentido, el peligro que se corre a menudo es el de la imitacion sistematica de
lo que ha tenido éxito en otras ciudades, el de la repeticion de patrones que han servido
para un caso concreto, pero que no tienen por qué servir para otros (J. Romagueras
2006). Podemos hablar de modelos —el modelo Barcelona, el modelo Guggenheim...—, y
posiblemente estos sean muy valiosos a la hora de aportar ideas y reflexiones muy validas
para la disciplina. Sin embargo, lo que no tiene sentido es intentar trasladar
directamente lo que ha funcionado en una ciudad a otra. Como hemos destacado a lo
largo de todo el trabajo las ciudades son elementos multidimensionales y de una
complejidad extrema, y por tanto seria erréneo “copiar” o trasladar exactamente lo que
ha funcionado en otro sitio. Es licito y recomendable llevar a cabo benchmarking entre
ciudades, con el fin de que el mayor niimero posible de ellas aprendan y se beneficien de
lo que otras ya han hecho bien, pero seria un error —que ademas se comete a menudo—
intentar reproducir una misma politica en ciudades diferentes, sobre todo para casos que
son tan diferentes por definicién como los relacionados con la cultura propia de una
ciudad. La clave estd en saber apreciar que cada caso es algo uUnico, diferente,

diferenciador y singular.

31 Véase capitulo 3.3.1. Origenes del marketing de ciudades
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El patrimonio cultural en el eje de comunicacion externa

e interna de la ciudad

La gestion de las imagenes de las ciudades, de su cultura y de su experiencia se ha
convertido en la herramienta méas poderosa de los gestores urbanos y sus socios y aliados
en la era de la ciudad emprendedora (G. Seisdedos 2007). En este sentido, J.
Romagueras (2006) le confiere a la comunicacién un caricter transversal, para que
pueda actuar como aglutinador, como “pegamento social de todos los sectores implicados
en el desarrollo”. La comunicaciéon —desde su perspectiva integrada—, es clave para los

planes de marketing de ciudades.

Anteriormente hemos diferenciado entre los dos ejes de comunicacion que debe tener
en cuenta la ciudad a la hora de planificar la difusién de su imagen: el interno y el
externo. M. A. Alvarez Areces (2005) destaca que en los tltimos veinte anos las ciudades
han utilizado la politica cultural para mejorar su imagen interna y externa. Esta
ambivalencia de la cultura le confiere de forma global una gran coherencia al plan de

marketing y a la identidad construida misma de la ciudad.

La marca se construye sobre un mismo eje, la cultura local, y por tanto se pueden
producir materiales coherentes con esa idea que funcionen tanto interna como
externamente —esloganes, logos, colores corporativos, piezas graficas o audiovisuales...—.
Posteriormente, habra que exprimir al maximo las oportunidades que nos prestan las
herramientas de comunicacion para cada segmento, pero siempre se llevara a cabo bajo

el paraguas de una imagen de marca basada en un elemento comun.

La utilizacion de elementos patrimoniales y culturales locales en el eje de

comunicacién interno de la ciudad pueden desarrollar las siguientes funciones:

e Potenciar los rasgos de identidad local. Desarrollar el sentimiento de
pertenencia y de identificacion de los ciudadanos con el futuro de la ciudad.
e Creacion de simbolos e im4genes que aportan significados y valores a la ciudad.

e Formacién y educacion en torno a la cultura local.

Por otro lado, las funciones de la cultura local en el eje de comunicacion externo de la

ciudad se resumen en:

b
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e Diferenciaciéon con respecto a otras ciudades en torno a elementos propios e
irreproducibles del territorio.

e Generacion de notoriedad a través de la organizacion de eventos, puesta en
marcha de grandes infraestructuras o puesta en valor de elementos del
patrimonio local olvidados.

e De nuevo, creaciéon de simbolos e imagenes que aportan significados y valores a

la ciudad, en este caso para los publicos externoss2.

Estas funciones se pueden resumir en el objetivo fundamental que debe perseguir el
marketing de ciudades: mejorar la imagen de la ciudad. Por tanto, la cultura entronca
directamente con la filosofia marketiniana de gestiéon de las ciudades y se convierte en un

elemento que correctamente canalizado puede conducir al éxito.

Modelos de marketing urbano basados en la cultura y el

patrimonio local

A pesar de que la cultura entra a formar parte del plan de marketing de ciudades de
formas muy diferentes existen algunas acciones que por su trascendencia o
representatividad son mas destacables. A continuacién, mencionamos algunos de estos
modelos sin olvidar que la cultura y el patrimonio pueden estar presente en el plan de
marketing en sus distintos niveles, desde la abstraccion del planteamiento estratégico, la
visiéon y el posicionamiento hasta la operatividad de acciones concretas puestas en

marcha sobre determinados elementos de ese patrimonio.

Los mega-eventos culturales
En relacion con los mega-eventos culturales urbanos podriamos definir dos

fendmenos complementarios (J. Juan Tresserras 2004):

e Aquellas celebraciones que centran per se su actividad en relacion con la cultura
(como las capitales de la cultura)
e Aquellas en las que la cultura es uno de los aspectos destacados de la

programacion (como es el caso de las exposiciones universales).

32 Aunque la funci6én es la misma en los dos ejes, cabe destacar que en cada uno de
ellos la forma en la que se desarrolla es claramente distinta.
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Posiblemente, el mayor exponente de este tipo de acontecimientos sea el Programa de
la Ciudad Europea de la Cultura. Este programa tiene como objetivo poner de relieve el
valor, la riqueza, la diversidad y las caracteristicas comunes de las culturas europeas y el
papel eminente que tienen las ciudades en este proceso, especialmente para contribuir a
un mejor conocimiento mutuo entre los ciudadanos de la Unién Europea (J. Juan

Tresserras 2004).

CORDOBA 2016

Ciudad Europea de la Cultura
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Pero este tipo de eventos no se celebran s6lo en Europa. Recientemente, y
directamente relacionado con las estratégicas de marketing urbano, un grupo de
comunicacién privado comercializa la declaracion de la “Capital Americana de la
Cultura”3 y se encarga de gestionar la promocién internacional del evento. Otro
acontecimiento de este tipo es la “Capital Iberoamericana de la Cultura”, una iniciativa
que parte de la Unién de Ciudades Capitales de Iberoamérica (UCCI)34. Sin embargo, y
aun que estos acontecimientos manifiestan un interés creciente por crear eventos de esta
naturaleza, ninguna de estas iniciativas ha tenido un éxito comparable al de la Ciudad

Europea de la Cultura.

Los distritos culturales

Uno de los usos de la cultura como estrategia de marketing urbano es la creacion de
polos culturales. Esta tactica se desarrolld particularmente a partir de los 80 en los
Estados Unidos donde se acuii6 el término "cultural district" o distrito cultural (S. Antén

Clavé 1999).

En la actualidad podemos diferenciar tipologias de estos polos culturales urbanos (J.

Juan Tresserras 2004):

e Distritos culturales en zonas (re)novadas. En estas zonas se concentran
los estudios/talleres-vivienda de los artistas, galerias de arte, museos y
equipamientos culturales. El distrito del SoHo en Nueva York, con extensiones
en el Greenwich Village, es un claro ejemplo, que caracterizo los lofts como
residencia de artistas, y dinamizo esta zona de Manhattan con el surgimiento de
otras atracciones ligadas al ocio, como restaurantes, bares y comercios
especializados que tematizaban la zona confiriendo una atmosfera especial. Los
“design district”, como es el caso del de Miami, suponen una nueva orientacion
a este tipo de polos, incorporando el disefio y la creatividad al mercado del arte.
La vinculaciéon de estas estrategias urbanisticas y de marketing urbano con
grandes eventos se evidencia en este tltimo caso con la instauraciéon del Miami

Art Basel, que se ha convertido con pocas ediciones en uno de los principales

33 En este evento participan ciudades de todo el continente.
34 Nada tiene que ver con el anterior evento mencionado aun que se han llegado a
confundir desde algunos medios de comunicacion.
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certAmenes internacionales del sector. Encontramos otros ejemplos en el
Cultural Industries Quarter de Sheffield, el Temple Bar de Dublin, el barrio de

Barranco en Lima, San Telmo en Buenos Aires o el Raval y el Poble Nou en

Barcelona.

35 Fuente: http://www.revistadepatrimonio.es
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Art|Basel | Miami Beach
4-7|Dec|08

e Distritos patrimoniales o museisticos, como los centros historicos con
marcas distintivas de calidad como las Ciudades Patrimonio de la Humanidad,
la isla de los Museos de Berlin, el Paseo del Arte en Madrid o la zona

Guggenheim-Bilbao.
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e Distritos o clusters culturales industriales como Hollywood en Los
Angeles, Babelsberg en Berlin, incluso algunos con marcas de calidad o
denominaciéon de origen como Murano en Venecia o Manises en Valencia,
vinculados con las industrias culturales. Algunos autores sugieren que se podria
incluir también en esta tipologia determinadas zonas de elaboracion de

productos de patrimonio gastronémico.

Productos de turismo cultural

Una de las estrategias que estan desarrollando la mayor parte de las ciudades es el
uso de la tematizacion o de la multitematizaciéon de su espacio para la presentaciéon de
productos de turismo cultural orientados tanto al turismo de proximidad como al
turismo internacional. El patrimonio cultural suele ser la base sobre la que se estructuran
la mayor parte de propuestas (J. Juan Tresserras 2001). En muchas ocasiones se ha
utilizado la cultura y el patrimonio local para relanzar turisticamente la ciudad.
Siguiendo a J. Juan Tresserras (2004), este autor explica que no son pocas las ciudades

que han desarrollado politicas, programas y acciones para valorizar sus propios recursos

b



MARKETING DE CIUDADES 95

para configurar productos turisticos comercializables tanto en el mercado de proximidad
como en el nacional e internacional; sin embargo, la actividad turistica no debe
contemplarse como una finalidad en si misma, sino como un instrumento que permita el

desarrollo 6ptimo de la actividad econémica y social del territorio en cuestion.

Este tipo de realizaciones, generalmente retne diferentes equipamientos o
instalaciones bajo un mismo hilo conductor, que permite tanto el conocimiento de la
evolucion histoérica de la ciudad (como es el caso de Lorca, Taller del Tiempo), como un
periodo cronoldgico destacado (las actuaciones en la Tarragona romana son un claro
exponente, asi como la estrategia realizada por Barcelona en relaciéon el legado
modernista),un elemento diferencial o singular (en este sentido la ciudad de Girona
realiz6 una labor de posicionamiento antes otras ciudades medias con pasado medieval
que fue la recuperaciéon y dinamizacién del barrio del Call de Girona, desde donde se

coordina la secretaria de la Red de Juderias de Espana) o un determinado personaje de

renombre internacional (sirva de ejemplo Gaudi o Picasso en Barcelona).
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3.5.4. Algunos casos: La importancia de la cultura y el
patrimonio local para las ciudades del siglo XXI y su

utilizacion estratégica

Para finalizar este bloque vamos a utilizar distintos ejemplos que nos serviran para
ejemplificar de distinta forma lo dicho hasta aqui. En primer lugar hemos creido
conveniente citar un documento importante para el tema que nos ocupa: la Agenda 21 de
la Cultura. Posteriormente veremos algunos ejemplos de utilizaciéon de la cultura dentro

de planes estratégicos concretos de algunas ciudades.

Agenda 21 de la cultura

La Agenda 21 de la cultura es posiblemente el mayor ejemplo a nivel internacional de
la nueva importancia de la cultura para las ciudades en este nuevo siglo. Es el primer
documento, con vocacion mundial, que apuesta por establecer las bases de un
compromiso de las ciudades y los gobiernos locales para el desarrollo cultural. La Agenda
21 de la cultura fue aprobada por ciudades y gobiernos locales de todo el mundo
comprometidos con los derechos humanos, la diversidad cultural, la sostenibilidad, la
democracia participativa y la generacion de condiciones para la paz. Su aprobacién tuvo
lugar el 8 mayo 2004 en Barcelona, por el IV Foro de Autoridades Locales para la

Inclusion Social de Porto Alegre, en el marco del primer Foro Universal de las Culturas.

La organizacion mundial Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU) adopt6 la
Agenda 21 de la cultura como documento de referencia de sus programas en cultura y
asumi6 un papel de coordinacion del proceso posterior a su aprobaciéon. El Grupo de
Trabajo en Cultura de CGLU, constituido en Beijing el 9 junio 2005, es el punto de
encuentro de ciudades, gobiernos locales y redes que sitian la cultura en el centro de sus

procesos de desarrollo.

Un creciente nimero de ciudades y gobiernos locales del mundo entero ha aprobado
la Agenda 21 de la cultura en sus instancias de gobierno. El proceso ha suscitado el

interés de las organizaciones internacionales, los gobiernos nacionales y la sociedad civil.
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Los contenidos de la Agenda 21 de la cultura también se pueden resumir
tematicamente. Los bloques en los que se divide y algunos de sus principios basicos

son3e:

¢ Culturay derechos humanos

o  Cultura y desarrollo humano. La diversidad cultural contribuye a una
“existencia intelectual, afectiva, moral y espiritual més satisfactoria
para todas las personas”.

o La invitacién a creadores y artistas a asumir un compromiso con los
retos de las ciudades, mejorando la convivencia y la calidad de vida,
ampliando la capacidad creativa y critica de todos los ciudadanos.

¢ Culturay gobernanza

o La nueva centralidad de la cultura en la sociedad. Legitimidad de las
politicas culturales.

o La calidad del desarrollo local requiere la imbricacién entre las
politicas culturales y las demas politicas publicas.

¢  Cultura, sostenibilidad y territorio

o La diversidad cultural es tan necesaria para la humanidad como la
biodiversidad para la naturaleza.

o Los espacios publicos como espacios de cultura.

e Cultura e inclusién social

o La ampliacién de publicos y el fomento de la participacién cultural

como elementos de ciudadania.
e Culturay economia

o El reconocimiento de la dimension econémica de la cultura.
Importancia de la cultura como factor de generacion de riqueza y
desarrollo econémico.

o La financiacion de la cultura a partir de varias fuentes, como
subvenciones, fondos de riesgo, micro-créditos o incentivos fiscales.

o Las relaciones entre equipamientos culturales y entidades que

trabajan con el conocimiento.

36 Fuente: Agenda 21 de la Cultura
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En los compromisos y principios de la Agenda 21 de la cultura observamos como la
cultura se presenta como el vector de progreso social y econdmico més adecuado para el
futuro. Comprobamos como se corroboran algunas de las premisas que habiamos
mencionado anteriormente como la relacion de la cultura con el desarrollo econémico o
la importancia de la misma para el desarrollo personal de la ciudadania. Ademas, el
hecho de que este documento sea firmado por una agrupacion de ciudades —y no de
estados o entidades mayores—, confirma, si cabe aun mas, la importancia estratégica de
la ciudad y su capacidad para responder a los grandes retos de la humanidad en el siglo
XXI.

Planes estratégicos y cultura

Futurelx

Futurelx es el nombre del plan estratégico de la ciudad de Elche. Comenz6 su
andadura en 1998 y actualmente se esti desarrollando el segundo plan, una vez se han
ido alcanzando los objetivos del primero y se ha visto superado por la nueva coyuntura

econdmica y social del mundo y de la ciudad.

Elche es una ciudad de unos 230.000 habitantes cuya estructura econémica ha
estado definida desde mediados del siglo XX por la industria del calzado. El proceso de
deslocalizacion ha afectado de manera severa a este sector y la ciudad ha tenido que

buscar nuevas para diversificar su economia.

El plan estratégico de Elche se divide en tres bloques: econémico, social y territorial.
Dentro del proyecto social se encuentra el eje de accion cultural —junto al eje deportivo,

educativo y de colaboracion al desarrollo— que define el siguiente objetivo estratégico37:

“Incrementar y mejorar la creacion y la oferta cultural de Elche, para favorecer el

desarrollo personal y la calidad de vida de los ciudadanos y ciudadanas”.
Las lineas estratégicas en las que se traduce este objetivo son las siguientes:

=  Completar la red de infraestructuras y servicios culturales y de ocio, para
favorecer la creacion y la oferta diversificada y descentralizada.
= Incrementar, conservar y recuperar el patrimonio y las tradiciones

culturales ilicitanas.

37 Fuente: www.futurelx.es
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=  Conformar y difundir la imagen de "Elx, Ciutat Cultural".

= Apoyar la creacién cultural.

= Mejorar los mecanismos de gestion de la cultura.

=  Favorecer la creacion de nuevos valores individuales y sociales en torno a la

cultura.

Creemos que las lineas estratégicas que se plantean son adecuadas y corroboran parte
de lo que hemos teorizado anteriormente (importancia de la recuperaciéon del patrimonio
y la cultura local, difusion interna y externa de la imagen de la ciudad a través de la
cultura...), sin embargo, la forma en la que se describe el objetivo del plan de accién

cultural es, cuando menos, confusa y poco descriptiva de lo que se desea.

Maxime cuando la ciudad es una de las pocas del mundo que cuenta con dos
declaraciones de Patrimonio de la Humanidad, este debiera ser un hecho destacado en el

planteamiento estratégico y que ayudara a proyectar con fuerza la imagen de la ciudad.

Plan estratégico de Malaga

En Malaga encontramos un claro ejemplo de la cultura aplicada en el planteamiento
estratégico de la ciudad que pretende mejorar su imagen interna y externa. Esta ciudad,
de 561.000 habitantes 38, es uno de los destinos turisticos més importantes de toda

Espaia.

A continuacién, destacamos algunos de las partes de su plan estratégico en las que
observamos la importancia de la cultura en la nueva imagen objetivo que quieren

alcanzar para la ciudad.

Dentro de la octava etapa de su plan estratégico, la de fijacion de objetivos

estratégico, se establece39:

Se apuesta por un modelo turistico de caricter sostenible. Para el
caso de las ciudades historicas la sostenibilidad est4 asociada al logro
de modelos turisticos integrados en la economia y en la sociedad
local. Ademaés la utilizaciéon desde el punto de vista turistico de la

ciudad histérica se debe realizar en un marco de compatibilidad con

38 INE 2008
39 Fuente: http://www.ciedes.es
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la conservacion de los recursos turisticos y del medio ambiente en

sentido amplio.

En el documento de la Unién Europea sobre "Ciudades Europeas Sostenibles", se
realiza una serie de recomendaciones sobre el tratamiento de las relaciones entre
turismo, ocio y medio ambiente urbano. Entre las recomendaciones que se adaptan mas

directamente a la situacion de la ciudad de Méalaga destacan:

= Considerar como prioridad las necesidades de la poblacion local.

= Invertir los recursos que proporciona el turismo para la conservaciéon y
mejora del patrimonio histérico.

=  Desarrollar nuevos productos que combinen actividades econdémicas y
productos socioculturales (artesania, folklore, musica, etc...).

=  Poner en marcha planes estratégicos integrados en planes territoriales.

=  Conservar e incrementar los valores culturales locales.

=  Prestar importancia a la proteccion de la arquitectura.

= La defensa de la calidad del patrimonio urbano debe instrumentarse en el

marco de la participacion de los agentes econdémicos y sociales.

En la parte final de esta fase del plan, vincula los objetivos estratégicos con lineas de

accion concretas de esta forma:

En ultimo lugar, en el estudio de las opciones estratégicas, se relacionan los objetivos

especificos con las estrategias. Con las siguientes consideraciones:

=  En relacién al objetivo de crear una imagen de ciudad turistica acorde con
los recursos de la ciudad. Las lineas estratégicas més directamente
vinculadas son las de promocion y comercializacion. Pero en una perspectiva
dinamica, también se relacionan las lineas estratégicas de realizaciéon de
grandes proyectos y de valorizacion de la ciudad.

= Respecto del objetivo de dinamizar el desarrollo del sector turistico de la
ciudad de Malaga, las lineas estratégicas con mayor vinculaciéon son las de
impulso publico al desarrollo turistico, y las de mejora de los productos
turisticos y servicios publicos.

= Y con el objetivo de recuperaciéon de los recursos naturales, historicos,

culturales y monumentales para la ciudad y para su uso turistico, las lineas
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estratégicas asociadas son las de valorizacion de la ciudad y las de

realizacion de grandes proyectos.

Por tanto, observamos como a través del deseo de la ciudad de seguir avanzando en la
mejora y optimizaciéon de su modelo turistico —que recordemos representa la base de su

economia y su imagen—, se aplican muchos de los planteamientos que hemos descrito.

La estrategia de Valencia 2007-2015

El plan estratégico de Valencia esta promovido por el CEYD, el Centro de Estrategias
y Desarrollo de Valencia, una entidad juridica puablico- privada no lucrativa, presidida
por el Ayuntamiento y constituida por los principales actores de la ciudad. Es un espacio
fisico accesible para el ciudadano, en el que se generan las actividades y se promueven los
proyectos basados en la colaboracion interinstitucional, la cooperacion publica y privada

y la participacion ciudadana.

Valencia ha conseguido posicionarse a nivel internacional en los Gltimos afios a través
de grandes obras de ingenieria como la Ciudad de las Ciencias y las Artes o la celebraciéon
de grandes eventos deportivos copa la Copa América de vela o el Gran Premio de Europa

de Formula 1.

En su plan estratégico para los proximos afios observamos como la cultura y el
patrimonio local juegan un papel importante. La cultura aparece nombrada en la visién
de la ciudad y es un elemento clave de uno de los ejes estratégicos que configuran este

plan:
Eje: Ciudad educadora y vanguardia cultural europea

Que se pretende alcanzar a través de tres vectores. El primero de ellos relacionado

con la educacion y los otros dos:

1. Ciudad de la Cultura Mediterranea: Referencia europea en la cultura artistica y

cientifica.

Importancia de Valencia en el sistema de ciudades del Mediterraneo y su potencial
como proyeccién de la cultura mediterranea. Apoyar y promover el desarrollo del sector

cultural en esta clave. Caso paradigméitico de un equipamiento que condiciona la

b

estrategia de la ciudad.
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o Equipamiento singular en Europa, con un gran valor
simbdlico y potencialidad para ser referente europeo, que
puede consolidar Valencia como Ciudad de las Artes.

o Es fundamental que, por su impacto, el equipamiento tenga
a su vez una estrategia coordinada con la de la ciudad.

o En la actualidad las visitas vienen condicionadas por las
exposiciones temporales y las actividades que motivan a
los niftos.

2. Gestion de los sentimientos como desarrollo humano

Compartir la memoria colectiva sobre la base de la creciente multiculturalidad.

o Identidad local “plural” como tema complementario a la
globalizacién.

o Lograr la integracién/asimilacion de las identidades
emergentes.

o La memoria y el mestizaje. La aportacién desde otras
culturas a la ciudad, considerando el pasado y su
repercusion en el presente.

o Ser al mismo tiempo receptores de otras manifestaciones
culturales e impulsores de la nuestra: potenciar nuestros
dos idiomas y usos y costumbres arraigados a nuestra
forma de vivir, favoreciendo la participacién de TODOS en
los mismos.

o Fomentar el trato amable como factor facilitador para

densificar las relaciones humanas en la diversidad.

La ventaja cooperativa es la principal ventaja competitiva de las ciudades. Por ello la
generacion de capital social es una de las principales claves de la calidad de vida. El
sentimiento de arraigo e ilusion hacia el futuro constituyen elementos intangibles de la

cultura ciudadana, claves para el desarrollo econémico y social:

o  Promover una imagen adecuada e ilusionante de la ciudad
como movilizadora positiva de los recursos humanos.
o La transparencia y participacion, valores indivisibles tanto

para gestionar la memoria como las emociones.

b
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o La imagen de la ciudad de Valencia asociada al Mar, a
modernidad.

o Importancia de la relacion con el entorno, que se expresa
en la valoracion del entorno natural y del Centro Histérico
por parte de los ciudadanos.

o Identificacién de “agujeros negros” en la ciudad y actuar

sobre ellos (zonas que no son de nadie).

En el plan estratégico de Valencia observamos como la cultura se considera un eje
estratégico de forma global y cobra importancia tanto externa como internamente.
Forma parte de la vision de la ciudad y va desciendo en nivel de abstraccion hasta los

asuntos mas palpables.
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Capitulo IV:

Conclusiones
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4. Conclusiones

A continuacién, procedemos a exponer las conclusiones del trabajo que hemos
llevado a cabo. Como ya adelantamos en el capitulo sobre hipdtesis y metodologia vamos
a dividir estas en tres niveles: las que tienen que ver con la ciudad y su contexto, las
relacionadas con el marketing de ciudades y las que se refieren al uso del patrimonio y la

cultura local en los planes de city marketing.

Ademas de la comprobacion de las hipotesis que plantedbamos desde el inicio hemos
creido conveniente extraer algunas otras conclusiones que guardan relacion con lo que
aqui se ha expuesto y que de alguna manera valdran como resumen que sintetice y

destaque algunas de las ideas que hemos desarrollado.

4.1. Sobre la ciudad y su contexto

Al principio plantedbamos las siguientes hipdtesis:

e La importancia de las ciudades en los sistemas politico, econdémico y social ha
crecido en los tltimos tiempos de manera considerable.

e La aparicién de una gestion marquetiniana de la ciudad es la consecuencia
inevitable de su propia evolucion ligada a su creciente importancia y a otros

cambios de alcance global.

Reflexionando sobre estas dos hipotesis de partida que nos planteAbamos a cerca de
la ciudad, observamos como la razén que subyace de fondo y que en nuestra opinién

explica estos dos hechos es el proceso de globalizaciéon que se vive a nivel mundial.

Por un lado, la globalizacién es un fendmeno que, por definicion, se salta las barreras
de los estados y se dirige directamente a los espacios concretos, las ciudades. Esto
provoca que la importancia de lo urbano crezca en todos los sentidos, convirtiendo a las

ciudades en centros de poder y toma de decisiones.

Por otro lado, este mismo proceso globalizador, acentuado por los avances
tecnoldgicos acerca los territorios y crea un mercado mundial de ciudades. Desde nuestro

punto de vista, es esa competencia que nace del modelo global de la economia la que

b
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justifica en mayor medida la aparicion de teorias como las del marketing de ciudades que

intentan mejorar las condiciones competitivas de la ciudad para atraer y generar riqueza.

Aparte de este argumento que nos parece el motivo de fondo creemos que existen
otras razones que explican cada una de las hipotesis. En cuanto a la creciente

importancia de las ciudades:

e  El crecimiento de su peso demogréfico en términos absolutos y relativos.

e Lo local se manifiesta como un referente claro de identidad para las personas en
contraposicioén a la globalizacion cultural.

e Aparicion de mega-proyectos en muchas ciudades. Infraestructuras que antes
sblo podian llevar a cabo unas pocas ciudades se generalizan e impulsan la
importancia de muchas de ellas.

e Las empresas ya no estan vinculadas a paises, sino a ciudades y espacios

concretos donde llevan a cabo su actividad.

En cuanto a la aparicion del marketing de ciudades, aparte del proceso de
globalizacion y el aumento de la competencia, creemos que destacan el resto de razones

que G. Benko menciona sobre este asunto:

e La puesta en valor de lo local. Por un ciimulo de circunstancias el espacio local
esta adquiriendo un nuevo peso dentro del mapa politico, social y econémico.

e  Avance de las tecnologias y las herramientas de comunicacién. La comunicacion
social e interpersonal vive sobre una revolucién constante en la que los avances
nos acercan cada dia més.

e La propia evolucién del marketing. La orientacion al cliente hace posible que el

marketing se abra a nuevos &mbitos como la ciudad.

La ciudad se enfrenta a nuevos retos en el siglo XXI. El mundo que la rodea ha
cambiado, y ella responde paulatinamente a estos cambios intentando responder de
forma oOptima a esta nueva coyuntura. Sus nuevas oportunidades conllevan ligadas

nuevas responsabilidades que debe afrontar con las mejores herramientas disponibles.
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4.2. Sobre marketing de ciudades

Sobre marketing de ciudades plantedbamos las siguientes hipdtesis de trabajo, que
finalmente nos han conducido a extraer las siguientes conclusiones sobre cada una de

ellas:

¢ El marketing de ciudades se ha convertido en un modelo de gestiéon
que garantiza, o al menos persigue, la eficiencia en la gestion de la
ciudad.

La propia naturaleza del marketing se encuentra en la basqueda de la
eficiencia en la gestiéon de los recursos y en la maximizacion de los beneficios
obtenidos en el proceso de intercambio entre quien ofrece algo y quien lo recibe.
A parte de este hecho, que es béasico y evidente, el marketing de ciudades se ha
convertido en una formula que aporta a los gestores locales un conjunto de
herramientas de un valor innegable que, utilizadas de manera correcta se
convierten en un modelo que garantiza, al menos, que las decisiones tomadas
no son fruto del capricho, que estan fundadas sobre un proceso de investigacion
y conocimiento de nosotros mismos y nuestro entorno. Este hecho aporta una
base “cientifica” que anteriormente no habia tenido la toma de decisiones en la
ciudad.

La aplicaciéon del marketing a la ciudad es completamente viable, a pesar de
las peculiaridades de ésta. Una correcta aplicacion conlleva un conocimiento
mutuo de los dos mundos; es fundamental entender las peculiaridades de cada
uno de ellos por separado y las que surgen de su union. Cuando la ciudad se
vuelve un producto al servicio primero de sus propios ciudadanos, y después del
resto de grupos con los que se relaciona, esta consiguiendo exprimir al maximo
su potencial de generacion de riqueza en términos econémicos y sociales.

Excluimos los malos usos y la mala praxis en la aplicacién de la disciplina de
esta reflexion. Debemos juzgar el marketing de ciudades por lo que puede
ofrecer su correcta aplicaciéon. Que haya malos médicos que no sepan aplicar la
medicina no puede suponer la denostacion de la ciencia médica.

e La explosion de esta disciplina ha supuesto en muchos casos una
aplicacion superficial que no ha profundizado en las verdaderas
posibilidades y potencialidades del marketing de ciudades.

A pesar de que nuestro juicio de valor del city marketing debe basarse en lo

que su correcta utilizacién puede brindarnos, no debemos dejar pasar el hecho

b
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de que los casos en los que ha sido incorrectamente aplicado han sido
habituales, y por lo tanto es un hecho que ha sido expresado por diversos
autores. Ideas como la “mcdonalizacion” de la ciudad o la “bonsainizacion del
city marketing” expresan este hecho.

No disponemos de datos concretos sobre la mala practica del mareting de
ciudades, pero mirando alrededor es innegable que la repercusion que ha tenido
a nivel tedrico este hecho queda justificada plenamente con la realidad.

Quiza, como idea de futuro, una forma de contrastar mejor esta hipétesis
seria buscar casos concretos que ejemplificasen lo expuesto a nivel académico.

e La comunicacion de la ciudad funciona de manera holistica, ya que
la forma en la que los distintos piblicos configuran su imagen de la
misma depende de miltiples factores relacionados con los ambitos
propios de la comunicacion, pero también del resto de
manifestaciones que relacionan la ciudad con sus grupos objetivo.

A nivel personal, reconocemos que tendemos a considerar la comunicacién
de esta forma en cualquier dmbito. Quiz4 por ello, el discurso que hemos
seguido aqui haya ido tan ligado a este camino. A pesar de ello, creemos que
hemos encontrado opiniones mucho mas autorizadas que la nuestra que
justifican esta vision sobre la forma en la que los publicos configuran su imagen
de la ciudad.

Ante un “producto” tan multidimensional, multifuncional y multitarget, el
control de todas nuestras acciones cobra una importancia vital. Reconocemos la
importancia de ciertos proyectos o simbolos culturales que por su envergadura
se convierten —junto a las pertinentes campaifias de comunicacion que llevan
ligados— en estandartes de la proyecciéon de la identidad de la ciudad. Sin
embargo, esta identidad se encuentra en cada contacto que la ciudad establece
con sus publicos. El proceso de creacion de una imagen positiva para la ciudad
debe ser entendido de manera global. Cada accién debe ser coherente con el
posicionamiento y la marca que promovemos. En la medida de lo posible y de
acuerdo a nuestro planteamiento estratégico, cada publico debe tener lo que
desea de la ciudad y debemos saber acercarnos a €l con los instrumentos mas
oportunos en cada caso.

e La aplicacion de esta filosofia de gestién no esta relacionada con el

tamaiio de la ciudad: es valida tanto para grandes urbes como para
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ciudades pequenas. Cada tipo de municipio o territorio tiene cosas
que aportar en su segmento y compite por una cuota de mercado.

En ningin momento hemos encontrado ninguna referencia de ningtn autor
que especificase la idea de que s6lo las grandes ciudades pueden emplear el city
marketing, que parece es aceptada cominmente sin ningiin motivo aparente.
Si bien es cierto que la propia dimension demogréafica, politica o econémica de
la ciudad determinara el tipo de medidas que se llevaran a cabo —recordemos
que son factores a estudiar durante el proceso de analisis—, también lo es que
cualquier ciudad puede poner en marcha su plan de marketing. En los ejemplos
que hemos utilizado en el ltimo apartado encontramos ciudades de todo tipo.
Pero los casos no se quedan ahi y cubren desde las ciudades més pequeiias a las
grandes metrépolis planetarias.

Como ya vimos, el marketing es simplemente una filosofia de gestion y un
conjunto de herramientas y técnicas. Esta filosofia puede ser aplicada a
cualquier entidad y sus herramientas se pueden utilizar en cualquier proceso de

intercambio entre sujetos o entidades.

Realizadas estas reflexiones sobre las hipétesis planteadas al principio del trabajo,
creemos que resulta conveniente resumir en forma de sintesis esquematica nuestra
vision del marketing de ciudades. El siguiente cuadro es una adaptaciéon de una
propuesta de R. Friedmann y creemos que resume por si s6lo de manera clara nuestra

vision de la disciplina:



MARKETING DE CIUDADES .

FILOSOFIA ORIENTACION HACIA EL MERCADO

Instrumentos Comunicacién Desarrollo de producto

MEJORA DE LA IMAGEN

OBJETIVOS Y LA COMPETITIVIDAD DE LA CIUDAD
Mejora de Ig imagen Vanrigar la ciudad
| |
CAMPARNA DE IMAGEN MEJORAR EL
PRODCUTO CIUDAD
MEDIDAS
Autoimagen | *Ocio
*Cultura y patrimonio
*Servicios
Imagen externa *Transportes...
U pusLic PRIVATE PARTNERSHIP
ACTORES Ayuntamiento, comercio, empresarios, organizaciones, ciudadanos...

Fuente: Adaptado de R. Friedmann, Marketing estratégico y participativo de
ciudades, 2003.

Por otro lado, también hemos creido conveniente esquematizar el proceso a través del
cual la ciudad consigue cambiar su imagen a través del marketing de ciudades. El proceso

seria el siguiente:
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*Imagen actual
* {Cémo somos percibidos?

*Imagen Objetivo
* Cémo queremos ser percibidos?

e Posicionamiento
*¢Qué posicidn competitiva quremos ocupar en la mente de nuestros stakeholders?

*Marca
¢ |V+otras manifestaciones relevantes

e Comunicacién
e Campafias de publicidad ATL/BTL

eImagen resultado (vuelta al 1)

(- C-C- - 4

Fuente: Elaboracién propia

Las tres primeras fases son las propiamente estratégicas y se trata de buscar
respuestas a través de la investigaciéon y el analisis a las preguntas planteadas. El
posicionamiento se establece a partir de este anélisis y nos debe permitir encontrar la
posicion que la ciudad debe alcanzar para ser notoria y atractiva. La marca manifiesta de
forma explicita ese posicionamiento. Estd compuesta tanto por elementos de identidad
visual (logo, colores corporativos...), como otras manifestaciones relevantes de la
ciudad4°. Con las campafias de comunicacién se intenta transmitir explicitamente esa
marca y posicionamiento que desea alcanzar la ciudad. Estas hacen servir cualquier tipo
de medio o herramienta de comunicaciéon dependiendo de las necesidades (publicidad
convencional, relaciones publicas...). El resultado de todo el proceso es la imagen

resultado, que deberia coincidir con la imagen objetivo que deseAbamos alcanzar.

40 Vease el ejemplo de la marca Bilbao, cuya manifestacion mas relevante es el museo
Guggenheim.
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4.3. Sobre cultura y marketing de ciudades

Las hipétesis que utilizdbamos al principio del trabajo sobre este punto eran las

siguientes:

Por diversos motivos, el patrimonio cultural local se convierte en uno de los
elementos decisivos en la elaboracion de planes de marketing de ciudades, sobre todo a

través de la creacion de la marca ciudad que se proyecta entre todos los pablicos.

La relacién entre patrimonio cultural local y marketing de ciudades es simbiética: la
cultura local se beneficia del city marketing para su propagaciéon y supervivencia,
mientras que el city marketing se ayuda de la cultura y patrimonio local y lo emplea

como sustancia o alma de sus estrategias y acciones para alcanzar sus objetivos.

PlantedAbamos dos hipdtesis que, sin decir exactamente lo mismo, estan muy

relacionadas. La primera la podemos justificar a través de los siguientes argumentos:

e La propia historia del marketing de ciudades que, desde sus inicios, ha estado
intimamente ligada a lo cultural.

o El potencial de diferenciacion y representacion simbolica con el que cuenta la
cultura local, como elemento propio de la ciudad, no reproducible por ninguna
otra.

e Los ejemplos de planes estratégicos concretos que hemos podido observar en el
ultimo apartado, y en los que observamos como la cultura y el patrimonio local

pueden formar parte de distintas maneras del plan de marketing.

Sobre la segunda hipétesis queremos argumentar sobre su comprobacion:

e Los efectos econémicos de la cultura estdn sobradamente estudiados y
corroborados. Aqui hemos utilizado las opiniones de algunos autores en este
campo.

e La cultura, por si misma no genera riqueza, necesita rodearse de los servicios
adecuados, comunicar su existencia y, en definitiva, ponerse en valor. Esto lo
puede conseguir a través del marketing local.

e El marketing de ciudades promueve la conservacién y difusiéon de los bienes

culturales por la importancia y el interés intrinseco que estos representan para

b

la disciplina.
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e El patrimonio y la cultura se adaptan perfectamente a las necesidades del

marketing para difundir la imagen de la ciudad interna y externamente.

En definitiva, se establece una relacion de mutua conveniencia entre marketing de
ciudades y cultura local. Esta es la base de su éxito, de que haya sido aplicada desde

practicamente sus inicios y de que se siga aplicando con éxito.

4.4. Epilogo

Y bien, hasta aqui hemos llegado. Con el trabajo que acabamos de finalizar hemos
pretendido poner algunos limites al campo de estudio que nos habiamos planteado. Sirva
de ejemplo esta tesina de aquella famosa aseveraciéon del mundo de la ciencia, “somos

enanos a hombros de gigantes”; en nuestro caso no llegamos ni a ese tamarfo.

Posiblemente nos habria gustado disponer de mas tiempo para desarrollar este
proyecto, pero como tantas otras veces en la vida, las circunstancias nos sittian ante retos
que debemos superar, y este ha sido uno de ellos. No podemos decir que estemos
completamente satisfechos con el resultado, en nuestra opinién nunca se deberia estarlo
por muy bien que hagamos las cosas. Pero con lo que si estamos satisfechos es con el
esfuerzo realizado y la posibilidad que hemos tenido de aprender y reflexionar sobre un
tema que nos resulta de gran interés y que creemos es de gran importancia para la

sociedad.

El hecho de que sea un trabajo que creamos mejorable, deja abierta la puerta para
futuras continuaciones del mismo. Alcanzar algtin dia el doctorado a través de un tema

como este es un nuevo reto que me resulta apasionante.

La mejora del marco teérico y el estudio méas exhaustivo de casos concretos a través
de técnicas de investigacidon social nos permitird en un futuro encontrar conclusiones
maés profundas y con mayor valor cientifico de lo que nos ha permitido el formato de esta

tesina.
Hemos dado el primer paso de un largo camino.
Abraham Molina Garcia

Elche, 23 de Septiembre de 2008

b
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