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Resumen

En esta investigacion se analiza el marketing de ciudades en el marco de las marcas territo- 123
riales o place branding. Se estudia el concepto de la identidad como referencia de partidaa —
partir del cual desarrollar una estrategia de comercializacion urbana, la cual se concibe

dentro de un enfoque mas amplio de direccion estratégica, y que engloba la transformacion

fisica con el urbanismo, las infraestructuras y los aspectos sociales. Este proceso estratégi-

co finaliza con la creacion de una comunicacion urbana a traves de elementos como lemas

y logotipos. Se estudia la evolucién general del énfasis en los aspectos urbanos clave,

desde las infraestructuras y los aspectos industriales a los valores y la creatividad. Asimis-

mo, también se exploran los aspectos derivados de las simbologias urbanas, la formacion

de redes de ciudades tematicas y redes de notoriedad cultural.

Palabras clave: Marketing de ciudades y marketing territorial —place branding—, identi-
dad, competencia y cooperacion urbana, redes entre ciudades, redes culturales.

Abstract

This paper analyse the emerging concepts of city marketing and place branding. The con-
cept of identity is studied as a starting reference from which to develop an urban marketing
strategy, which is conceived within a context broader strategic management approach, and
encompasses a physical regeneration or urbanization transformation, and infrastructure and
social aspects. This strategic process ends with creating an urban communication through
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elements such as slogans and logos. We study the general evolution emphasis on key ur-
ban issues, from infrastructure and industrial aspects towards values and creativity. In addi-
tion, issues arising from the urban symbolism are also explored, as well as the development
of urban networks, and thematic networks of cultural visibility.

Keywords: City marketing and place-branding, identity, urban competition and coopera-

tion, networks among cities, cultural networks.

Las ciudades estan adquiriendo una importan-
cia geopolitica clave en la articulacién de los
flujos de intercambio mundiales, y al mismo
tiempo se estdn convirtiendo en sujetos o
productos de consumo, en marcas con identi-
dades y valores. Las ciudades representan un
papel clave en las modernas relaciones socio-
econdmicas internacionales; son los centros
nodales donde confluyen redes de diversos
intercambios: econdmicos, sociales, culturales,
tecnoldgicos y de comunicaciones, personales,
etc. Las ciudades también articulan sus propios
intercambios entre su oferta urbana y la de-
manda de sus diversos colectivos: ciudadanos
principalmente, pero también inversores, turis-
tas e instituciones.

El marketing nacié como un sistema de ges-
tién empresarial para comercializar productos y
servicios; y se ha ido extendiendo a entidades
no lucrativas y no gubernamentales, institucio-
nes politicas, deportivas etc. En los Ultimos
tiempos el marketing también se esta exten-
diendo al &mbito de paises, regiones y ciuda-
des, que desarrollan enfoques para comerciali-
zar sus ofertas y competir mejor. El marketing
ofrece un marco conceptual para gestionar las
relaciones de intercambio entre las ofertas y las
demandas urbanas.

En este articulo se estudia la comercializa-
cion urbana y las marcas territoriales en
los &mbitos de ciudades, regiones o paises

—place branding—. A partir del concepto de
identidad, se plantea un proceso estratégico
mas amplio, que cual culmina con la creaciéon
de lemas y logotipos urbanos. Se analizan
simbolos relacionados con valores intangibles,
redes teméticas entre ciudades que cooperan y
compiten, y redes culturales que proporcionan
notoriedad internacional.

1. La identidad de las ciudades
en la globalizacion socio-
econdmica

A raiz de la globalizacién econdmica y la cre-
ciente internacionalizacion de los mercados se
estdn desarrollando multiples relaciones que
propician una pluralidad y mezcla de identida-
des, en lo que Castells (1998) denomina la
sociedad red. Las ciudades son los lugares
donde confluyen esos multiples flujos de inter-
cambio, y van conformando su identidad en
relacidn con esas relaciones e intercambios. De
esta manera, adquiere importancia el concepto
de la identidad de las ciudades. Hay ciudades
gue tienen identidades claras en relacién con
ciertos atributos mas o menos singulares que
les confieren notoriedad; otras, sin embargo,
especialmente las grandes ciudades, tiene
identidades muiltiples o hibridas (Cuadro 1).



Cuadro 1

Marketing de ciudades y

“place branding

Notoriedad de ciudades del mundo en diversos atributos

Sngularidad
cultural
derenombre
internaciona

(eventos,
activos cultura-
les, monumen-
tos)

Ciudades
centroscomer-
dalesy finande-
ros

Ciudades
indudtriales

Ciudades
centrosdealta
tecnologiae
investigacion

Ciudades
vanguardigas

Atractivosde
naturaleza

Mdusica

Teatro

Cine

Grandes
museos

Ciudades
universitarias

Fiestasy
celebraciones
populares

Grandes centrosfinancieros

mundiaes

Ciudades de tamafio medio que
se especidizan economicamente
y adquieren notoriedad interna-

ciond

Ciudades detradicion industriel

Festivdesdemisica Bayr euth—R. Wagna— (Alemenia); Salzbur go—-W.A. Maozat- (Aus:
tria); Varona-G. Vad- (Itdia). Nashville—fak norteamericano- (EEUU); Nueva Orleans—
Jozz, Gospd— (EE.UV). Grandes arquestasfilamonicas Berlin (Alemenia), Viena (Austria)
Avignon—festiva deverano- (Franda); Edimbur go—fedtival Finge- (Escoda, R. Unido);
Sratford-upon-Avon —fedtival enlalocdidad netd deW. Shekespeare- (Ingaara R. Unido);
teetrodadco: Almagro, Mérida (Eqpefia). Tedrosdeprestigio mundid: Liceo, Barcdona
(Egpefiag); dlaScda Miléan; LaFenice Venedia; Sen Carlo, Napales(Itdia)
Centrosofestivaesanemetogréicos (y en dgunoscasostambién festivalesde publicided):
Hollywood —LasAngdes- (EEUU); Cannes—diney publidded— (Frandia); San Sebadtian —
dney publiddad- (Egpafia); Berlin—Balinde- (Alemania), Veneda—Mastra- (Itdia); Stges
—dnefantadicoy detaro— (Espeia)

Madrid -Museo dd Prado, Centro de ArteReinaSofia, Musso Thyssen-Bomemisza-, Bilbao
—-Guggenheém-, Valenda-Ciudad delas Artesy las Ciendias- (Egpaia); Paris—Lowvre,
Centre Pompidou- (Frand@); San Petesbur go—Hermitege- (Rusia); Londres—British
Museum, Nationd Gdllery, Tete Gallery— (R.Unido); Berlin—-AlteNationd Gaeri, Bodes
Musaum, Altes /NeuesMusaum, Pergamo- (Alemenia); Nueva Y or k -Metropalitan, Mu-
saumaof Modem Art (MOMA), Guggenham, American Musaum of Neturdl Higtory—
(EEW)

Oxford, Cambridge-ngaara-, S Andrens—Escoda- (R. Unido); Heideberg, Tibingen,
Gittingen (Alemania); Salamanca (Esparia); Caimbra (Portugdl); Balonia (Itdlia); Princeton,
Berkdey (EEUU)

Camavd: RiodeJanero, Salvador deBahia (Bradl), Nueva OrleansMard Grass(EEUU),
Veneda (Itdia), Tenerife(Egpefd). Valenda—dlas- (Egpaiia); Pamplona—Sanfermines-
(Esperi); M unich -Oktoberfed fietadelacaveza- (Alemenia); Sena—Pdio, careraceba:
llos- (Itdia); Calgary —-Edampidafietavaguera- (Canedd). SsmanaSanta Sevilla, Valladalid,
Zamora (Espela)

Nueva Y ork (EEUU); Londres(Reino Unido); T okio (Jgpdn)

Frankfurt—bdsadevaores bencos Banco Centrd Europeo- (Alemenia);
Ginebra—bancos rdojes- (QLiza); Milan —centro econdmico, sector dela
moda- (Itdia); Rotter dam —actividad mercantil portuaria— (Holandg)

Mancheger, Liverpod (Inglatera, Reino Unido); Glasgow (Escoda,

que buscan nuevos posiciona: Reino Unido); Bilbao (P. Vasoo, Espafia); conurbecion cuencadd Ruhr
mientospor € decliveotransfor-  Dortmund-Duisbur g-Bochum-Esssn-DiissHdor f (Alemenia); Detrait,
macion industria PRittsburg (EEUV)

San Frandsoo-San Jo2—Sillicon Valley; universdedes Berkdey, Sanford- (EEUU); Boston —universdades
Havard, MIT— (EEUV); ge Suttgart-Munich (Alemenia); Kuala L umpur (Maaga) -MultimediaSuper
Coridor enlazonaCibejaya—; Dublin integracion dd Digitd Knot end centro urbeno (Inandg); Bangalore—
perquestecnoldgicos- (Indig)

Sydney —bdlezaurbenay naturd— (Austraia); Bar odona—urbenismo, arquitectura, cultura- (Espaia); Berlin—
remoddacion urbeng, reunificadion demena, aultura-— (Alemania); San Frandsco—movimientossodaesvanguar-
digtas entomo neturd, multiculturdided- (EE.UU); Vanoouver -multicuiturdided, entomo netural— (Canedd);
Shanghai —cambio urbano, sodo-culturdl, econdmico- (Ching); Amster dam —singularidad urbens, vanguardia
s0cid— (Holanda); Curitiba—gestion ambientd y participetiva-— (Brasil)

Localidades
Situadas en
entornos de
belleza natura
que generan
notoriedad

y atraen visitan-
tes o residentes

Codahehissiplayas PamadeMallorca, San Sehadian, Santander (Espaia); Miami
(EEUV); Mar dd Plata (Argenting); Ciudad dd Cabo (Suréfrica); Sydney (Audrdia)

Montafies Chamonix —Mont Blenc- (Franda); Zer matt -Matterhom o Carvino- (SLiza);
Innsbrudk -Alpes Tirol— (Austria). Esqui: Aspen (EEUU). San CarlosdeBariloche
—Andes- (Argenting)

Coday orografiamontafiosa: Rio de Janer o—playasy montesen entomo neturd— (Bradll);
Bergen —fiordoso rissentre montafiss- (Noruega)
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Ciudades
turigicas

Grandes metré-
poliso mega:
ciudedes

Ciudades-estado

tLuﬁw']dadao e Sd@e“f"ma lesen " Benidorm, Lioret deMar (Espafia); Rimini (taic; Acapulco,
Y play po Cancin (México); Varadero (Cuba)
popular o masivo
;ﬂ::;o EEEIERIEAITIEE Cannes, Niza (Frandia); M énaco; Punta del Este (Uruguay)
Ciudades con un turismo Nueva Y or k —singularidad arquitectdnica, cosmopolitismo, evocacion

urbanointernacional debidoa  cinematogréfica— (EE.UU); Par is—capitd delamoda, cultura— (Fran-
lavariedad de susaractivosy da); Roma-higoria, Vaticano- (Itdia); L ondres—multiculturaidad,
monumentos CoronaBritanica- (Reino Unido)

Grandes ciudades de paisespotenciaspoliti- ~ Nueva York, L os Angdles (EE.UU); Par s (Frandia);
cas, econdmicasy culturaes dereferencia L ondres(Reino Unido); Tokio (Jgpdn); M oscll (Rusia);

mundia Pekin (Ching)

Grandes aglomeraci ones urbanas de paises Calcuta, Bombay (India); Jakarta (Indonesia); M éxico
emergentes 0 en vias de desarrallo, cuyo D.F. (México); S8o Paulo (Bradl); El Cairo (Egipto);
crecimiento tiende a ser descontrolado o L agos(Nigeria); K arachi (Pakisan); M anila (Flipines);
cadtico Bangkok (Tallandia)

M 6naco —principado, paraiso fiscal, turismo ditista—; Andorra—turismo inverna y de montafia-;
Vaticano —eligién catdlica—; Singapur —centro financiero y comunicaciones—; L uxembur go —cruce
europeo de culturas-

Ciudades sedes de organismosinter- Brusdas-Union Eurapea-, OTAN (Bdgica); Estr asbur go-Union Europea-
nacionales (Franda); Nueva.Y ark—ONU- (EEUU); Ginebra-ONU, Oz Rgja- (Suiza);
o0 administraciones deinfluenciainterna- L ausanne—-ComitéOlimpico Intemediona— (Suiza); Washington D.C.—Fondo

ciond

Monetario Internaciond, Banco Mundia, administracion— EEUU

Ciudades donde se han celebrado Kyoto—Protocolo o tratado del cambio dimético- (Jgpdn); Davos—Foro
tratadosinternacionalesoeventos  Econémico Mundid— (Suiza); LaHaya—ciudad delapaz y justiciainternacio-

politicos nal— (Holandg)

Eindhoven —Philips- (Holanda); L ever kusen —Bayer— (Alemania); Wolfsburg

Ciudades sedes de grandes empresas  —Volkswagen- (Alemania); Turin—HAT— (Itdia); Toulouse—aeronautica—
126  oconsordossobrelosquesehasalaedtivided  (Franda); Ulsan —Hyundai— (Corea Sur); Seettle—Boeing-aerondutica, Microsoft-

Ciudadesy
localidades
con eventos
deportivos
de renombre
internacional

Ciudades con
significacion
religiosa
Ciudades
singulares

software—(EE.UU); Detroit —industriadd motor— (EE.UU)
Eventosotorneosquese  Automovilismo: MonteCarlo—-Famulal, Relly— (Méneoo), Indianépolis

celebran anualmente, —500millas- (EEUV), LeMans-24 horas- (Franda); Wimbledon —tenis- (R
con repercusion interna- Unido); Paris—tenis Roland Garros ddismo: Tour deFranciaeigpafind—
ciona (Franda). Gaf: S. Andrews(R. Unido); Augusta (EEUU)

Juegos Olimpicos de verano: Bar celona —remodelacion urbana, promo-
cion mundia—; Sydney —promocion como unadelas mejores cudades

implican remodelacion ?:lur_r:mdi(gwrwa), Pekin —presentacion de China.como superpo-

urbana, mejoradeinfraes- P L

tructuras, atraen inversones :l(gggoé:)lmlcosdelmemo. Turin 2006 (Itdia); Vancouver 2010

y tunismo Campeonatos Mundiales de Fitbol: Alemania 2006, Sudéfrica 2010.

Fltbol europeo: Redl Madrid, FC Bar celona (Espafia); Milan AC,

Eventos puntualescon
trascendenciatempord;

i odadoneso clubs Inter. Milén, dventus Turin (Italia); Bayern Munich (Alemnia);
KT d ; Ajax Amster dam (Holanda); Manchester United, Liverpool FC
notoriedad internaciona a ; .
las ciudades en las que ITEkE T REIT Unldo_) < . )
P Baonoesto NBA norteamericano: L osAngdesLakers Boston Cdltics Chicar
estan implantados
goBuUls(EEUV)

Jer usalén —confluendareigiosa crigianiamo, judaismo eidamismo- (Isradl, Palesting); Roma—catolicismo,
Vaticano- (Italia); Santiago de Compostda—Canino de Santiago— (Espefia), La M eca—dam- (Arabia
Saudi); Benar és Varanad —Hinduismo- (India)

Venedia—singularidad urbanigtica, candes- (tdia); Nueva Y ork —singularidad arquitectonica, rascacielos-
(EELL);

L asVegas—ciudad dd juego en casinos, Singularidad arquitectonicadelos hoteles- (EEUU)

Fuente: Elaboracion propia.



Nueva Orleans,
ciudad asociada

Florencia,
la ciudad del
Renacimiento

con el origen
de la musica
Jazz y Gospel

En el perfil de una ciudad pueden influir nota-
blemente las grandes obras publicas: nuevos
aeropuertos (Hong Kong) o ampliaciones (Bara-
jas, Madrid); puertos (Yokohama); nuevos mu-
seos (Guggenheim de Bilbao, Ciudad de las
Artes y las Ciendias de Valencia; Museo Picasso
de Maélaga) o reformas de los existentes (Louvre
de Paris; Rijksmuseum de Amsterdam; Museo
del Prado, Madrid); espacios de manifestaciones
artisticas (Opera House, Sydney; nueva Bibliote-
ca de Algjandria, Egipto); edificios de congresos
(Plaza Mayor de Medellin); rascacielos (Burj
Khalifa, antes Dubai Tower; Taipei 107, Taipei
—Taiwan—; Torres Petronas, Kuala Lumpur, Mala-

Festival de musica de Wagner en

Bayreuth (Alemania). Portada de

la revista alemana mas influyente,
Der Spiegel

Marketing de ciudades y
“place branding”

El cambio de

la Guardia Real,
atraccion turistica
de Londres

sia; proyecto freedom Tower en el lugar de las
malogradas torres del World Trade Center, Nueva
York); instalaciones deportivas (Parques Olimpi-
cos: Barcelona, Munich) o estadios innovadores
en tecnologia y disefio (Allianz Arena de Mu-
nich, Estadio Olimpico de Pekin); renovacion de
fachadas marftimas (Barcelona); ejes fluviales
(Bilbao); centros histéricos (Santiago de Com-
postela); parques tematicos (Eurodisney, Paris;
Port Aventura, Salou; Ferrari World Abu Dhabi).
Estas construcciones equivalen en los tiempos
modernos a lo que las catedrales eran en la
Edad Media.

Rascacielos del mundo, simbolos urbanos

World Trade Center con Torres Gemelas (Twin Towers)
antes de su tragico derribo en el atentado del 11 Sept. 2001
y el proyecto Freedom Tower

Nuevos

rascacielos
en Shanghai

Empire State Building

y Chrysler Tower al fondo,

dos rascacielos histéricos,

iconos o emblemas de Nueva York

=
2

=

) La influencia del cine,
pelicula King Kong

Taipei 101
(Taiwan), en
la actualidad
el rascacielos
mas alto del mun

Tornado Tower,
Doha (Qatar)

Tiene el nombre
de la ciudad. Su
disefio sugiere la* =
forma del bambu

Benidorm (Espafia),
turismo popular masivo
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Burj Tower sera el edificio mas alto del mundo

Burj Tower,

: I L
Bl primer-edificio MR
AR e cuyo disefio evoca

plantas rotatorias 4" velero sobre el
Dubai mar, icono de Dubai

Torre AGBAR, nuevo horizonte panoramico
-skyline- de Barcelona
‘t &

-'-
o

Museos y espacios de
manifestaciones artisticas

Guggenheim
9d Museo de Arte Contemporaneo

Bilbao;
obra de Castillay Ledbn MUSAC. Leodn,
blemati Espafia. Premio de arquitectura de la Auditorio, Ciudad de las Artes y
§m| ematica  ynion Europea Mies van der Rohe 2007 |as Ciencias. Valencia (Espafia)
ela

renovacion

de esta ciudad Grandes estadios deportivos,

innovadores en tecnologiay disefio
innovador en tecnologia: multi-cromatismo
Allianz Arena (Munich, Alemania); patrocinado

Opera House, por esta empresa de seguros donde se inaugurd

icono urbane
_ de Sydney
y uno d&%os
simbolos
de Australia

Evoca un Vélero navegando
por la Bafila de Sydney

Atraccion turistica
en si misma E

Proyecto de remodelacion del Nou  Estadio Olimpico de

Camp, estadio del F.C.Barcelona, Pekin (China), llamado
club de fltbol de fama mundial. popularmente ‘El Nido’
Obra d&Norman Foster . = -
Estadio emgglor azul

Dehominado tambien

‘Cubo de Agia’, Juegos
Olimpicos Beulh



Grandes aeropuertos
internacionales

Arquitectura vanguardista
y deslumbrante

Puertas de entrada a un pais;
imagen de una ciudad;
infraestructuras clave de
competencia entre grandes
ciudades internacionales

Nuevo aeropuerto de Pekin / Beijing

|ﬁ, ean!ll
B

-

=

Obra de Norman Foster & Partners
Combina la arquitectura moderna
y la tradicional china

Muchas ciudades encargan obras a arquitectos
estrella, quienes realizan creaciones que se
convierten en nuevos iconos urbanos, en simbo-
los de promocién urbana. Se puede mencionar
a Norman Foster, Jean Nouvel, Rem Koolhaas,
Richard Rogers, Frank Gehry, Herzog & de Meu-
ron, Alvaro Siza, Zaha Hadid, Rafael Moneo,
Santiago Calatrava, Ricardo Bofill.

2. Direccion estratégica en la
gestion de las ciudades

En este apartado se analiza la convenien-
cia de que las ciudades apoyen sus deci-
siones de gestion en un sistema de planifi-
cacién estratégica mas amplio que permi-
ta dirigir las estrategias y politicas urba-
nas, y encauzar las estrategias de marke-
ting. La adopciéon de los principios econdmi-
co-empresarial y de marketing en el dmbito
urbano podria enmarcarse dentro un marco
mas amplio (Gréfico 1); un estudio integral
urbano deberia nutrirse de aportaciones
conceptuales multidisciplinares: urbanismo y

Terminal T4
Aeropuerto de Madrid Barajas

Obra de Richard Rogers y el
Estudio de Arquitectos Lamela

Marketing de ciudades y
“place branding”

Formas onduladas que sugieren
las alas de las aves volando

: L [
Espacios diafanos y abiertos,
colores, madera, luz nattrar]

Terminal T4 portada de la revista Dinero: &

con el subtitulo: ‘La carrera de las Metrépolis
Globales’, infraestructura clave para Madrid m

arquitectura, sociologia, economia y empresa,
etc. Este enfoque que se propone se centra
en los planteamientos de la Direccién Estraté-
gica y el Marketing.

Se pueden aplicar algunos principios econdmi-
co-empresariales en el dmbito urbano; ya que
las ciudades son lugares pero también institu-
ciones y entidades que gestionar, también
susceptibles de desarrollar enfoques de marke-
ting. La complejidad de los intercambios y rela-
ciones entre los diversos colectivos —ciudadanos
y turistas, instituciones e inversores— justifica
analizar estrategias para tratar de adecuar la
oferta de una ciudad con las demandas de esos
colectivos, ya sea con la demanda interna de sus
propios ciudadanos, asi como la demanda de
los colectivos externos —turistas, visitantes e
instituciones—. Con ello se pueden comercializar
mejor las ofertas urbanas en los mercados
internacionales en los que las ciudades compi-
ten crecientemente. La gestion empresarial y la
de una ciudad pueden presentar algunos
paralelismos (Cuadro 2).
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Gréfico 1
Modelo de direccion estratégica y de marketing en las ciudades

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE LA CIUDAD LA CIUDAD COMO SISTEMA DE RELACIONES
Residentes Residentes Urbanismo,  Estado Ayuntamiento
+ Puntos fuertes potencides  actuales Prestacion de servicios, | ey e

P in
ANALISIS & - Puntos débiles CIUDADANOS < T Insituciones _ Insiituciones
INTERNO [ + Fortalezas paracada ., Trahgjadores diarios Asociaciones g o5 regionales  internacionales
delaciudad | _ Debilidades colectivo resdentesen otras  devecinos< - Instituciones educativas,
‘ .7, 2 culturales; universidades
7 <>\<\.-:§é} e :

%
; .. O Ry
-, %’b PR
Empleo, ™., ‘:Q? 75@?3 ‘\2\*"” Activi
+ Oportunidades T A economig
- Amenazas s notoried )
e - @--ﬁ\ Atractivos,
« Politico { AN urbanismo,
Entorno: « Econdmico humenog N Bl #fraestructuras
ANALISIS * Socio-cultural . v Q8N S |
EXITERya% vo Ingtituciones Emprmasﬁ‘(& ©™& ™ Turismo urbano
lelaciu 1t Infraestructuras, Visitantes isi
publicas locales ivos de negocios \{:losrl]}“a)sradse
Competidores: (ijder]tigggcion INVERSORES TURISTAS
e ciudades Patronales Actividad Turismo cultural Turismo de
i - Empresas  economi sol y playa
Sompetidores Sindicatos multingciondes riqueza “ Turismo de Turismo yPe

cep
Iasinslitym
”'/:' -./?. . -
Percepcion de la ciudad por parte de | os diversos publicos
SISTEMA DE INDICADORES URBANOS MEDICION DE LA IMAGEN DE LA CIUDAD
i Posicionamiento 4 A A
Loquelaciudades ™ S actual <. COMO se percibela ciudad
130 IDENTIDAD »1 "\” IMAGEN PERCIBIDA
(en relacion con los indicadores) Posicionamiento (de cada colectivo, de cada persona)
fut

Lo que se quiere que sea la ciudad
definicion del )
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

« Filosofia corporativa de futuro
« Principios estratégicos y objetivos

ESTRATEGICA Y * Modelo econémico: especializacion, diversificacion

DIRECCION { * Modelo de desarrollo fisico: urbanismo, equi pamientos colectivos, infraestructuras
DE CRECIMIENTO {_« Modelo socid: servicios sociales, empleo, relaciones sociales

« |dentificacion de ventajas competitivas de la ciudad; busqueda de la diferenciacion
» Benchmarking: comparacién de ciudades através de actividades clave parala mejora urbana
ESTRATEGIASDE |, qap|ecimiento de redes de ciudades para cooperar; € emplos:
COMPETENCIA Y - ; : . ! ] ,
DE COOPERACION - Ciudades Sostenibles—85 en el mundo-, comprometidas con un ‘ urbanismo ambiental
- Ciudades Patrimonio de la Humanidad, las 9 espafiolas han constituido un grupo para colaborar
- Grupo de Ciudades Lentas (Sow Citieso CittaJow) —26 en Italia-, reivindican el modo de vida mediterraneo

POLITICAS « Definicién del producto-ciudad
DE MARKETING « Comunicacion, distribucion, u precio; eventual creacion de unaimagen de marca de la ciudad

Co6mo se quiere que se perciba
y promocione la ciudad
COMUNICACION delalDENTIDAD
eIMAGEN PROYECTADA

Ejecucion de los planes y programas de actuacion concretos




Se pueden aplicar algunos principios econémi-
co-empresariales en el dmbito urbano; ya que
las ciudades son lugares pero también institu-
ciones y entidades que gestionar, también
susceptibles de desarrollar enfoques de marke-
ting. La complejidad de los intercambios y rela-
ciones entre los diversos colectivos —ciudadanos
y turistas, instituciones e inversores— justifica
analizar estrategias para tratar de adecuar la
oferta de una ciudad con las demandas de esos

Cuadro 2

Marketing de ciudades y
“place branding”

colectivos, ya sea con la demanda interna de sus
propios ciudadanos, asi como la demanda de
los colectivos externos —turistas, visitantes e
instituciones—. Con ello se pueden comercializar
mejor las ofertas urbanas en los mercados
internacionales en los que las ciudades compi-
ten crecientemente. La gestion empresarial y la
de una cudad pueden presentar algunos
paralelismos (Cuadro 2).

Paralelismo entre la gestion de las empresas y las ciudades

Propiedad Accionistas, empresariado Ciudadanos e instituciones
Alta Direccion Consegjo de administracion Ayuntamiento, municipalidad,
acaldia
Productos Manufacturas o servicios Servicios publicos, atractivos diver-
sos
Clientes Consumidores Ciudadanos, inversoresy visitantes
Competidoresy cooper antes Otras empresas Otras ciudades

Fuente: Adaptado de Ferandez Gell (2006).

A pesar de estos paralelismos, el gobierno de
las ciudades no puede regirse por un mero
traslado de estos principios, debido a la fun-
cién social y humana que debe guiar la ges-

Area metropolitana,

regién, estado-nacién o

instituciones internacionales
alcaldia

Sectores econémicos clave;
agrupaciones empresariales
e institucionales -clusters-

Instituciones:

« educativas -universidades-,
« culturales -museos, centros de arte-,
« cientificas y centros de investigacion

« deportivas —clubs de reputacion internacional-

Ayuntamiento/
municipalidad/

Hoteles,
restaurantes,
comercios,
centros de ocio,

tién de la ciudad, por encima de la rentabili-
dad econdmica, y también debido a la com-
plejidad de los multiples intercambios urbanos.

Inversores y
empresas

Ciudadanos

Demanda

Instituciones
diversas

Turistas
y visitantes

transportes

Centros de congresos y convention bureaux

Un enfoque de Direccion Estratégica (Strategic
Management) y de Marketing en el dmbito
urbano, se podria comenzar realizando un
diagnéstico de la ciudad, el cual incluiria un
andlisis interno, que se ocuparia de los puntos
fuertes y débiles, las fortalezas y debilidades
que la ciudad puede presentar para cada

colectivo, de manera que los agentes pueden
diferir en este aspecto, en el sentido de que lo
que para un colectivo puede ser positivo puede
no serlo para otro; y un andlisis externo, el cual
deberia contemplar las oportunidades y ame-
nazas que pueden proceder del entorno, ya
sea en sus facetas politica, econémica o socio-

Residentes
potenciales,
emigrantes
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cultural, la demanda de los diferentes colecti-
vos hacia la ciudad, y el andlisis de las posibles
ciudades competidoras.

Se puede comparar la realidad de la ciudad con
su imagen; por una parte se analizaria lo que la
ciudad es, es decir su posicionamiento objetivo a
través de una serie de indicadores urbanos que
permita observar su posicion relativa en funcién
de variables estadisticas (Pancorbo de Sandoval,
2000). Este analisis objetivo deberia compa-
rarse con el estudio de como se percibe la
ciudad, es decir cdmo la perciben los diferen-
tes colectivos relacionados con ella. En este
caso se tratarfa de un posicionamiento subjetivo
a través de la medicion de la imagen de la ciu-
dad. Detectar diferencias entre lo que la ciudad
es y como se percibe la ciudad ayudaria a de-
terminarfa su posicion actual y serviria de base
para construir su posicionamiento futuro, con-
firmando o modificando los planes y acciones
anteriores. A su vez, la imagen de una ciudad
puede diferir entre los colectivos implicados en
ella; incluso la imagen que una persona tiene de
una ciudad puede tener varias procedencias: de
estereotipos que anidan en el imaginario colecti-
vo, de vivencias y experiencias propias, comuni-
caciones de otras personas, informaciones
provenientes de medios de comunicacién (ra-
dio, television, prensa escrita, cine, redes socia-
les), de la opinién formada de eventos naciona-
les e internacionales.

A partir de estas fases se podria definir cémo
se quiere que sea una ciudad, su filosofia
corporativa y los principios estratégicos con los
que construirla. El enfoque estratégico y de
marketing se podria plantear en 3 niveles. En
primer lugar, la direccion estratégica y el creci-
miento de la ciudad incluiria el modelo de
desarrollo fisico (urbanismo, infraestructuras,
equipamientos sociales, servicios, etc.); el mo-
delo econdémico, en el que podria optarse por
una especializacién econdémica, identificando y
desarrollando actividades empresariales clave,
en agrupaciones o cimulos —clusters— y tam-
bién el modelo social. En segundo lugar, en las

estrategias de competencia y cooperacién se
identificarian las ventajas competitivas de la
ciudad, que deberlan encaminarse a la
busqueda de la diferenciacion en si mismay en
relacién con las ciudades mas directamente
competidoras. Serfa Util en esta etapa utilizar el
instrumento metodoldgico del benchmarking,
consistente en un analisis comparativo urbano
a través de las actividades clave de lo que cada
ciudad hace mejor, para intentar conseguir una
mejora de las ciudades estudiadas. Por ejemplo
el andlisis comparativo en el marco de la red
Eurocities realizado entre las ciudades de Ambe-
res, Bilbao, Bolonia, Eindhoven, Lisboa, Munich,
Rotterdam y Turin (Van den Berg, Braun y Van
der Meer, 1999). El proceso culminaria con una
fase de marketing de ciudad para crear una
marca de ciudad o region —place branding—con
una comunicacion que incluiria un lema y un
logotipo creativos, basados en la identidad.

2.1. Redes de ciudades: compe-
tencia y cooperacion

En los Ultimos tiempos, se estan sucediendo en
el mundo grandes transformaciones econdmi-
cas, sociales y culturales. En ese contexto, para
mejorar sus intercambios, las ciudades desarro-
llan multiples relaciones, horizontales con otras
ciudades —ya sea para competir o para coope-
rar—, y relaciones verticales con otras institucio-
nes —estado central, administraciones regiona-
les, organismos internacionales, empresas—. Los
modernos enfoques de Direccidon y Marketing
Estratégicos postulan que ademds de competir,
es importante cooperar y establecer redes es-
tratégicas. Brandenburger y Nalebuff (1996)
denominan a la confluencia de competencia y
cooperacidén con el término acrénimo coopetiton.
También en el dmbito urbano se estan estable-
ciendo colaboraciones, asociaciones o redes
entre ciudades, las cuales pueden materializar-
se en diversas tipologias, tal como puede verse
en el Gréfico 2.
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Gréfico 2
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Hay colaboraciones de indole econdmica-
urbana, como la red Metropolis entre 81 ciu-
dades del mundo para desarrollar soluciones a
los problemas de las grandes urbes, el Proyecto
Cities, red para identificar ventajas competitivas
y divulgar innovaciones urbanas. También hay
colaboraciones en la temética cultural, como la
cooperacién entre las 13 ciudades espafolas
Patrimonio de la Humanidad UNESCO, que
han constituido una agrupacion para realizar
una promocién conjunta y defender intereses
comunes; o las localidades que cooperan en el
Camino de Santiago?, para su promocion
turistica y cultural. Hay ciudades que colaboran
en fomentar valores, como la red que potencia
la creacién musical en el marco de la diversidad
cultural; o la red de ciudades que promueve la
solidaridad, apoyo y refugio a los escritores
amenazados del mundo.

Junto a la dimension de la cooperacién, las
ciudades compiten en multiples aspectos:
atraer inversiones, ser sedes de instituciones y
empresas, organizar eventos deportivos como
Juegos Olimpicos, Campeonatos Mundiales de
un deporte —notablemente futbol, pero tam-
bién Baloncesto, Rugby, Atletismo, Natacién,
etc.—, competiciones o torneos diversos —au-
tomovilismo, tenis, golf, vela, etc—; eventos
como Exposiciones Universales; actividades
econdémicas o culturales, como la competencia
entre ciudades espafolas a través de sus mu-
seos de arte contemporaneo o centros de
congresos, 0 eventos econdmico-culturales,
como la competencia entre ciudades nortea-
mericanas por ser la sede de los premios musi-
cales Grammy.

Una tematica donde la competencia de ciuda-
des es particularmente intensa es la concurren-
cia por organizar los Juegos Olimpicos. Desde

2 Ruta de peregrinaje de origen medieval que
discurre por el Norte de Espana. En los Ultimos
tiempos, se ha convertido en una ruta también
turistica, que atrae numerosos visitantes por las
ciudades y pueblos del recorrido, hasta la ciudad
de Santiago de Compostela (region de Galicia).

los exitosos Juegos de Barcelona 1992, las
grandes ciudades del mundo tratar de ser sede
de este evento que supone la mayor proyec-
cion internacional a escala mundial, ya que se
realizan grandes inversiones de mejora o reno-
vacion urbana, se genera notoriedad y se atrae
turismo, eventos e inversiones econdmico-
empresariales posteriormente al evento. De
esta manera, grandes metropolis como Lon-
dres, Nueva York, Paris, Moscl, Tokio, Chica-
go, Rio de Janeiro o Madrid, entre otras, han
intentado organizar el evento deportivo olim-
pico. La capital de Espana -Madrid—, ha com-
petido por ser la sede de los Juegos Olimpicos
de 2.012 (que gand Londres) y 2.016 (Rio de
Janeiro), para ser percibida como ciudad glo-
bal, de alcance mundial, con mayor influencia
y notoriedad internacional.

El proceso de direccion estratégica y de marke-
ting deberia culminar con la comunicacién de
las estrategias y politicas urbanas, que trataria
de difundir entre los diversos colectivos y mer-
cados (nacional o internacional) la imagen de
la ciudad. Se puede articular un plan de me-
dios que incluiria la publicidad, la promocién
en ferias de turismo o comerciales, las relacio-
nes publicas, etc. Campanas de comunicacion
basadas en publicidad masiva tienen un gran
alcance y puede producir unos resultados mas
inmediatos. Las campanas de comunicacién de
relaciones publicas son mas directas y creibles;
prescriptores como artistas y deportistas origi-
narios de la ciudad, personas famosas, trans-
miten una comunicacién positiva; es lo que se
conoce en el mundo anglosajon como Good-
will Ambassadors —embajadores de buena
voluntad—.

Una de las formas més importantes de pro-
yeccion y comunicacion exterior de las ciuda-
des es organizar eventos que proporcionan
notoriedad internacional y transmiten valores.
También tienen efectos positivos para los
ciudadanos e instituciones de la ciudad, ya
gue supone transmitir valores relacionados
con el orgullo de pertenencia o vivencia,
innovacion y cambio; se generan en definitiva



ilusiones colectivas. Las ciudades espafolas
son activas en este sentido; Barcelona, Vitoria,
Girona, Santiago de Compostela han recibido
premios internacionales; ademas, se han
organizado varios eventos internacionales
(Campeonatos Mundiales de Natacién Madrid
1986, Barcelona 2003; Juegos Olimpicos Barce-
lona 1992; Expo Sevilla 1992 o Zaragoza 2008;
capitalidad cultural europea Madrid 1992,
Santiago de Compostela 1995, Salamanca
2002; Campeonatos Mundiales de Atletismo
Sevilla 1999; America’s Cup de Vela Valencia
2007).

Barcelona es una de las ciudades que mejor
transformacion y promocién urbana ha realiza-
do en el mundo. La capital catalana se proyectd
internacionalmente con los Juegos Olimpicos de
1992. Esta ciudad es centro de ferias comercia-
les, congresos, eventos deportivos, turismo
urbano y principal escala de cruceros turisticos
europeos y transatldnticos. Marcos Blanco
(1993) considera el estudio realizado para los
Juegos Olimpicos de Barcelona de 1992 como
una de las aplicaciones a gran escala del mar-
keting de ciudades, en cuya puesta en marcha
se activaron grandes energias ciudadanas y
empresariales, asi como una gran campana de
comunicacién, bien programada en el tiempo,
para la que se asignaron cuatro tipos de seg-
mentos como publicos objetive®, lo cual crista-
lizé en la designacién de Barcelona como sede
olimpica.

Se podrfa culminar la estrategia de comunica-
cion con la eventual creacion y proyeccién de
una imagen de marca de la ciudad que se
relacionara directamente con su identidad. De

3 Segmento meta “Extraordinariamente Importan-
te”: miembros del Comité Olimpico Intemnacional; Il
segmento meta “Importante”: miembros de comités
olimpicos nacionales, federaciones internacionales,
federaciones deportivas de disciplinas olimpicas,
prensa internacional especializada, lideres de opinidn
mundiales y nacionales, atletas olimpicos; lll Segmen-
to meta “Interés adicional”: ex-olimpicos, deportistas,
clubs deportivos, artistas, prensa nacional y local; IV
Segmento meta “Aliados y participativos”: organiza-
ciones profesionales, empresas, estudiantes, ciuda-
danos de Barcelona, Cataluna y Espana.

Marketing de ciudades y
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forma similar a las marcas empresariales, se
puede disefar un logotipo para una ciudad o
para un evento que organice esa ciudad. Un
buen logotipo y simbolo, con buen lema o
slogan puede comunicar la identidad de un
evento o de la propia una ciudad y transmitir
valores, ya sean éstos los actuales o los que se
pretenden proyectar como imagen. En los
Ultimos tiempos se han creado muchos logos y
lemas de ciudades y de regiones y paises en el
mundo. Ahora bien, es necesario concebir
estos instrumentos como la fase final de un
proceso estratégico y de marketing, y mante-
ner en el tiempo la estrategia de comunica-
cion, mas alld de un mandato politico y go-
bierno de cada equipo municipal. Es clave que
el proyecto de marketing de ciudad sea com-
partido por ciudadanos e instituciones, y que
tenga una continuidad temporal.

Esta fase de promocion se puede enmarcar en
una estrategia de marketing de ciudades, y no
deberia concebirse como una mera promocién
turistica, sino como un proceso integral de
transformacién y promocién urbana, equili-
brada entre los diversos colectivos implicados
en una ciudad, primeramente los propios
ciudadanos, y después visitantes y turistas, e
instituciones. Es necesario contar con el apoyo y
la energia de todos, y tratar de encontrar un
proyecto ilusionante, para ya después buscar
una promocion en el exterior, con una estrate-
gia basada en la identidad de la ciudad, co-
herente y mantenida a largo plazo.
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Gréfico 3a
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Grafico 3b
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ciudaden el mundo que hacreado unlogomusical.
€l logo audiovisua fue presentado en un congreso de marketing de ciudad arte 1000 ciudadanos
Ellogo de La Hayz [Den Haagen 10landés) es ura combin acion visual de diversas caracteristicas
de aciudad. La ola simbolizalas dunas, ya qLe La Hava s una ciudad costera. Las lineas verde
y amarilla son los colores de la ciudady ademds representan los parques (verde) y las playas
{amarilloj de La Haya. El punto rojo representa la forma del mapade la ciudad. Las 3lineas
dentro del cuadrado scn una referencia al famoso cuadro Victory Boogie Woogie' de Piet
Mondriaan, uno de los pioneros de la pintura abslracta. Las olras .ineas son para completar en

cuadrado
l--ﬁ vdqy
'd‘ Booge

!Mn--i'llp -‘. oara de Ll
ﬁ -n---" PlEt y de b miﬂn -Vwa }a Vida-|
: 's.m Mcndriaan R e del grupo musical CodPlay.

- o
..B > “E ! i Palacio de la Paz

mdanlﬂag com

La Hava Jtiliza brilantizmente
lzs nuevas kecnologias de
comunicacidn. La ciudad es
escenario de una verdin del
video (creado por Anton Corkijn)

‘an’h
-m ”{:‘:f

" = ® m
L El Palacio de la Paz es sede
e de la Corte y Tribunal
Internacional de Justicia
de Jas Naciones Unidas

Tartin, cantante de Cokiplay.,
cuencia del video
a' fodado en La Haya
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3. Marketing de ciudades y mar-
cas territoriales —place branding-
de regiones y de paises

El marketing es un dmbito de conocimiento de
las ciencias econdémico-empresariales cuya
filosofia bésica es analizar y gestionar las rela-
ciones de intercambio que se producen en los
mercados entre la oferta de las instituciones
(notablemente las empresas) y la demanda de
diversos colectivos, en el caso de las empresas,
sus clientes y consumidores. Si bien en su
origen, el marketing surgié y se aplicé en sec-
tores empresariales, mas tarde se comenzo a
aplicar sus principios en ambitos no empresa-
riales, en organizaciones no lucrativas y no
gubernamentales, como entidades de defensa
de los derechos humanos (Amnistia Interna-
cional, Human Rights Watch), ecoldgicas
(Greenpeace, World Wildlife Fund -WWF-) o
sanitario-médicas (Cruz Roja Internacional,
Meédlicos sin Fronteras), instituciones deporti-
vas, y en politica, bajo la premisa de que
siempre que hay relaciones de intercambio
entre una parte que oferta algo —productos o
marcas, pero también ideas, valores— y otra
parte que es susceptible de demandarlo,
entonces se pueden aplicar una filosofia de
mercadotecnia. El objetivo del marketing
urbano es que las ciudades realicen una ofer-
ta adecuada a la demanda de sus diversos
colectivos —ciudadanos, instituciones, turistas
y visitantes—; y que la estrategia se desarrolle
de acuerdo con la identidad que singulariza
cada ciudad, lo que permite diferenciarla.

Hacia los afios 90 se extienden los principios
del marketing al ambito urbano en la gestion
de ciudades (Ashworth y Vgoodg, 1990; Ko-
tler, Haider y Rein, 1994; Noisette y Vallerugo,
1996; Rosemberg, 2000; Elizagérate, 2003 y
2007). También en los Ultimos tiempos, el
marketing se estd aplicando a territorios, en

paises, regiones y ciudades que ponen en
marcha estrategias para comercializar sus
ofertas y competir mejor. El marketing de
ciudades se denomina internacionalmente
también city marketing, y cuando se esta en
una fase mas o menos avanzada de creacion
de una marca en una ciudad o un lugar o
territorio, entonces se habla también de place
branding, concepto con una emergente
literatura reciente (Dinnie, 2004; Kavaratzis,
2004; Kolb, 2006; Skinner y Kubacki, 2007;
Morgan, Pritchard y Pride, 2007; Anholt, 2007,
Moilanen y Rainisto, 2009).

Estos enfoques de marketing y de fase avan-
zada de creacién de marcas en el dmbito de
los lugares o territorios, se consolidan en los
Ultimos afos con una emergente generacion
de literatura académica. Podemos considerar
estos enfoques de comercializacion como una
prolongacion natural de la direccién estratégi-
ca o planificacion territorial. De esta manera, si
tenemos en cuenta esta secuencia, y se aplica
en un triple dmbito territorial, ciudades, regio-
nes o redes de ciudades, y paises y dmbitos
internacionales, presentamos asi la siguiente
tabla, en la que se plasman algunas destaca-
das obras en estos sentidos.

Algunas de estas investigaciones se pueden
encuadrar especificamente en los dmbitos
de ciudades, regiones o paises, y otras inves-
tigaciones se refieren a estos diversos ambi-
tos territoriales. Unos trabajos se pueden
considerar mas bien de direccién estratégica
o planificacion territorial, mientras que otras
se refieren mas al campo de la comercializa-
cién. Alguna que otra evoluciona desde un
enfoque de marketing mas o menos gene-
ral, a poner el foco en una fase méas o me-
nos avanzada de creacién de marca de
ciudad o de pais, tal como se puede ver en
la tabla anterior.



Cuadro 3

Marketing de ciudades y
“place branding”

Investigaciones académicas en direccion estratégica, marketing y marcas —-branding- en los
ambitos territoriales de ciudades, regiones y paises e internacional

Direccion estratégica,
gestién o management:
proceso de planificacién
de un territorio, cuyos
planteamientos presentan
ciertos paralelismos
(no iguales) de filosofia
empresarial para mejorar
posiciones competitivas.
Ej.: regeneracién urbana;
construccion de infraestructuras

Marketing: proceso de
desarrollo y comunicacion
de las ofertas urbanas
o territoriales, en sus
intercambios (vender,
promover) con las
demandas de los diversos
publicos e instituciones

Concepto

Branding: fase mas o
menos avanzada de creacién
de marca de una ciudad,
una regién o un pais, como
‘productos’ susceptibles de
ser objetos de consumo
(ser destino de viajes, mejorar
imagen, generar notoriedad,
atraer inversiones, fomentar
exportaciones, etc.)

Ambito geogréfico

Ciudad,

area metropolitana:

* Ayuntamiento, municipio

« Instituciones urbanas o
relacionadas con una ciudad
« Areas urbanas

Regién, nacion, lugares,
y redes urbanas: .
« Territorios institucionales .
intermedios entre ciudad y pais

« Asociaciones tematicas

entre ciudades

Pais y ambito internacional

Politica de pais, nacién, estado
Estrategias o campafias de

instituciones o sectores econémicos
y empresariales (ej: turismo nacional,

agrupaciones o clusters industriales)

* Planificacién Estratégica de
Ciudades (Fernandez Giiell 1997/2006)
* Gestion de ciudades. Local

-Glasgow, Bilbao- (Gémez 1998)

* Competition between cities;
Urban performance (3.Butler etal 1997)|

* Strategic management
-@resund region- (Berg 2000)

« Regional strategy and gover:
nance (Stephenson & Poxon 2001) -

Baden-Wurttemberg - (Raco 1999)

« Capital Cities in Europe (Wasten
______________________ 1993)-

» Territorios inteligentes (vegara & de las Rivas 2004)

* Competitive advantage
of nations (porter 1990/98)
¢ Clusters and competition
Competitiveness of locations (Porter 1998)
s Clusters in European Cities
(Van den Berg et al. 2001)
|,* The Global City (sassen 1991)
¢ Global networks, linked cities
(Sassen 2002)
e Creative Class. Global compe-
tition for Talent (Florida 2005)

« Selling the City. Marketing...

in Urban Planning (ashworth &
Voogd 1990)

* Tourism Marketing « pjace p
for Cities (Kolb 2006)

» Marketing des Villes

(Noisette & Vallerugo 1996) * POSitio|

_4_» From city marketing to

to sell tovy
oy

» Marketing metropolitan
regions (van den Berg et al. 1990)

——————— [ e

romotion. Publicity and Marketing

* Regional marketing (pellenbarg
etal. 2005) |

¥ city branding(Kavaratzis 2002)

* Brand Management for Cities

* Branding Cities (Greenberg 2000;
Hauben et al. 2002; Jensen et al. 2005)

* Branding Cities,|Regions and Nations (voilanen & Rai
* City branding (Mommaas 2002) |

* Museum Brands
—British Museum, Guggenheim
(Caldwell 2000)

-

 Branding territory (van Ham 2002)

_+ Destination branding_ Morgan et al. 2

* Marketing Places Europe
(Kotler et al. 1999)

* Marketing turistico de ciudades, regiones, lugares y paises (chias 2005)

* Place marketing; Northern
Europe and USA (Rainisto 2003)

* Place marketing; Britain
and North America (Ward 1998)
|__4__* Country marketing
i and brand‘management
(Kotler & Gertner 2002)

tive identity (Anholt 2007)

1986)
2

 National and cultural identity,

and place branding
(Skinner & Kubacki 2007)

= in

Junto a este plano académico mostrado en el
Cuadro 3, también en los Ultimos tiempos se
estan desarrollando en el mundo numerosos
casos de iniciativas de marketing y creacién de
marca territorial o de lugares —place branding—,
ya sea en los ambitos de ciudad, regién o redes
de ciudades y de paises (Cuadro 4).

4. Evolucion de la dimension clave
de las ciudades: de las infraestruc-
turas a los valores

Cuando las ciudades alcanzan niveles de desa-
rrollo elevados y van cubriendo sus necesida-

des imprescindibles

de infraestructuras en

equipamientos, vivienda, agua y energia, sani-
dad, educacién, transporte, etc., tienden a

yectos de inversiones
civil. Se trata de una

urbs hacia la civitas

el futuro adquirira

de generar energias
creatividad, creacion
y liderazgo respecto

adecuado marketing

evolucionar desde fases de desarrollo de pro-

en infraestructuras, hacia

enfatizar valores que emanan de la sociedad

dimensiéon de civilizaciéon

que evoluciona en lo que en latin era desde la

. Si bien se reconoce el

caracter necesario de las infraestructuras, a
medida que las ciudades alcanzan altos estan-
dares de equipamientos, en la actualidad y en

creciente importancia la

consideracion de los valores; de educacion y
cultura; de calidad de vida y equilibrio con la
naturaleza; de tolerancia y convivencia social;

e ilusién ciudadana; de
de imagen, diferenciacion
de la identidad propia, e

incluso de marca de ciudad; en definitiva de un

de intangibles y de aspec-
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tos inmateriales. Si bien las infraestructuras son
pues necesarias, llega un punto en que no
siempre mas obras publicas proporcionan mas
calidad de vida; pudiendo llegar a ser contra-

Cuadro 4

producentes un excesiva utilizacién de cons-
trucciones que van en detrimento del medio
ambiente.

Campanfas y estrategias de marketing de ciudades, y place branding de marca regional y

marcas-pais

Marketing de ciudades
o city marketing

region;

Place branding: marca-
y redes urbanas

Place Branding:
marca-pais

Estrategia de|

marketing
entre instituciones publicas y privadas
para potenciar Amsterdam en el mundo

Camparfia Barcelona Batega|

N Ui (en lengua
SeSeed catalana;

Barcelona 92 VAl Syle]tcy

Iééta regién del Su

Barcelona late

I love New York es
con certeza el logo urbano

més reconocible del mundo.
Ha inspirado numerosas

imitaciones y campafias NY
de publicidad de todo tipo

) Logo y lema (Aima de Asia)
HL Seo

gue culminan un buen

la singularidad de

campafa viral
The Best Job in
the World’ para
promocionar las
islas de laGran
Barrerade Coral

plan estratégico, para
posicionar Setl como
dad referencia en Asia

Medellin apost6 por la

cultura y la educacién

para superar su pasado

de violencia del narco-

tréfico y criminalidad e

3 | Johannesburgo, la mayor

" |ciudad y centro econémic

de Suréfrica, encarga, ant .

el Mundial de Fatbol 2010, elemirato

una campafia a Interbrand|La red CittaSlow ci

Milogn

SOuUL oF AsmCiu

elturismoruralcon

uanValdéz

Malaga, ciudad natal de
Pablo Picasso. El logo

se inspira en la
firma del artista

Al

: .’..‘,.
'____..-———('

i y ‘Art Cit:ie

Campafia Tierra de Sabor. La
regionde

mejorar la comercializacion de
sus productos agro-alimentariog

Espafia invierte en turismo, gy
con buenas campafias de comunicacion

Turismo de Catalufia;lacampafiaenfatizg

Queensland (Australia) cred la impactante

La region del Quindio desarrollg

\ |del café,yse convirti6 en pocos @CIFP
- [tiempo en el segundo destino ®
turistico de Colombia. La marca

Ferrari World Abu-Dhabi, parque
tematico de ocio; co-branding
entre la marca automovili

promueve un modo /4
de vida pausado l.

\’ «suoane LaHayay Utrecht forman

Germany  Alemania tiene una solida
Land of Ideas reputacion internacional
3!. @@ ®+aa entecnologiay fiabilidad
e sus productos. A raiz del Mundial de
Futbol 2006, trata de extender suimagen
para promover cultura-musica, educacion,
deportes-, turismo y paisajes, creatividad

Castillay Le6ntrata de|

rde

AQJAIU A

40 Corea del Sur impulsa su turismo; Q
Mfgw.m\ il Interbrand disefiaunanueva Korea

identidad visual y verbal Sparkling

Elinforme Country Brand Index
2006, designa a Australia como
mejor desarrollo mundial en _ )
marca-pais turistica ourisn frushialia

Tras el apartheid, SOUTH AFRICA
Suréfrica se promociona it possible
y aprovecha el Mundial de Futbol 2010

Indiay Malasia i v
hacen campafias—_~ana#
turisticas segmenta{ig spa

tematicamente / > o

shopping »” Naturaleza generales At
/ Colombia intenta mejorar su

\7 imagen, potenciar su turismo,

incrementar sus exportaciones
Colombia

™ Ellema ‘Una mirada
_ genial' seinspiraen Dalil

sus paisajes y arte

_alesgsio.

latematicaghs @

e ir superando sus problemas
Espafia se reposiciona
como potencia

icay| 1y turistica mundial
VISt y trata de mejorar su imagen
. que generara turismo| aconémica y empresarial con

"j’“»,, la campafia Made in/by Spain

se consolida.Juan\aldes|

/by CSpNA
Suecia intenta fortalecer
su notoriedad en el mundo
Svenska institutet CON COMuUNicaciones y
relaciones estratégicas en ambitos de
cultura, sociedad, educacion y ciencia

udades lentas-

msterdam, Rétterdam,

5 lared Ciudades del
Arte de Holanda

Hay algunos casos de redes de ciudades que se
concentran en los valores. Un caso muy intere-
sante es la red Cittaslow o Slow Cities (Ciuda-
des Lentas), inicialmente 26 poblaciones italia-
nas que tratan de aunar el progreso econdmi-
co y la vanguardia tecnolégica con la calidad
de vida mediterranea; reivindican un estilo de
vida mas tranquilo que el de las grandes urbes;
protegiendo el medio ambiente; preservando
la rica herencia estética de la arquitecténica
italiana; fomentando la artesania y las tiendas
pequenas; la defensa de las tradiciones culina-
rias mediterrdneas; y explorando nuevos mo-
dos de explotacion turistica alejados de un
caracter masivo. Este movimiento se ha con-

vertido ya en una federacién de mas de 100
ciudades en todo el mundo, que segin la
revista Newsweek esta sentando las bases de
una transformacién urbana después de un
siglo marcado por la velocidad y la aceleracion
metropolitanas (Cueto, 2005). Otro ejemplo
de ciudades y valores es la agrupacién de
Ciudades Sostenibles (Aalborg, Dinamarca),
suscrita por 85 ciudades que se comprometen
con un ‘urbanismo ambiental’; fomentan un
uso racional del suelo, promueven la participa-
cion ciudadana e igualdad social, planifican
una eficiencia energética y un mejor transporte
colectivo, y minimizan la generaciéon de resi-
duos y emisiones contaminantes.




Esta evolucion de las infraestructuras a los
valores pone de manifiesto un cambio de
paradigma mas amplio, en el que la economia
evoluciona desde sectores primarios de recur-
sos y aspectos industriales, a sectores terciarios
y de cuarta fase, lo cual se enmarca en un
cambio desde una economia industrial a la
sociedad de la informacidon (Castells, 1998).
Efectivamente, la economia ha evolucionado
con el devenir de la vida humana, con su
desarrollo social y su relacién con los recur-
sos naturales. En general se ha denominado
como fase primaria las etapas basadas en
actividades basicas como la minerfa, agricul-
tura y ganaderia; después se desarrollaron la
industria y los servicios; y en fases terciarias
la tecnologia y las comunicaciones; estando
el comercio presente en todas estas fases.

Ha habido varias interpretaciones de esta
evolucion; quizads una de las mas afinadas

Grafico 4a
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sea la vision aportada por Verdd (2003,
2005). Este autor califica la etapa Ultima del
desarrollo como un capitalismo de ficcion,
tras uno de produccién y otro de consumo.
La fase primera del capitalismo se orientaba
a la produccién de mercancias, a su trans-
formacién industrial de manufacturas, en
abastecer los mercados de articulos utilita-
rios. En una fase posterior, predominan el
comercio y los servicios; el énfasis de la co-
mercializaciéon se orienta a las ventas; se
trata de comunicar las cualidades de los
productos e incentivar su consumo. Segun
Verdl (2003), la etapa més moderna lo
califica de capitalismo de ficcion porque ya
no se trata tan solo de que las ofertas em-
presariales vendan sino de que también
gusten; se apela entonces a lo emocional y
lo inmaterial. Esta evolucién se plasma en los
Graficos 4 ayb.

EVOLUCION Y CAMBIOS DE LA ECONOMIA Y DEL CAPITALISMO MODERNO

ECONOMIAS ANTIGUAS PRODUCCION

Se superan fases de
subsistencia, cazay
pesca haciala
agricultura. Extraccion
de materias primas,

Revolucién industrial

Manufactura, industria.
Produccién tecnolégica

Orientacion hacia la

ECONOMIA CREATIVA,
MARKETING DE VALORES

Creatividad, talento,

CONSUMO tecnologia, tolerancia,

. . arte y cultura
Comercio y servicios.

Tecnologia, informacion Capitalismo de ficcion:
consumo de experiencias,
comunicaciéon y

transmisioén de valores

Orientacion hacialas
ventas y la publicidad

Exploraciones,
descubrimiento y
conquista de nuevos
territorios,
colonizaciones,
comercio

Transacciones

produccién, bienes
finales. Aprovisionar los
mercados de mercancias

Enfasis en las cualidades
de los articulos
producidos; lo atil, lo real

Enfasis en la comunicar
los rasgos y cualidades de
los articulos, intentando
conseguir el deseo de
bienes materiales

Ganarse al publico a través
de las emociones. Crear
vinculos relacionados con
las experiencias, vivencias

Se trata de vender, pero es
también cuestién de gustar,
de enamorar. Se apelaalo

econdmicas y sociales

inmaterial y lo sensorial. Se
comunica laficcién

Podemos plantearnos qué implicaciones tiene
este proceso socio-econdmico en la propia
evolucién de las ciudades, en su concepcién
como lugares para vivir y en sus relaciones de
intercambio y comercializacion con sus de-
mandantes: ciudadanos, visitantes, institucio-

nes. Las ciudades surgieron en las ubicaciones
donde se desarrollé el comercio; después los
servicios de las economias modernas, y a lo
largo de toda la historia urbana las ciudades
han sido puntos de encuentro de la cultura en
sus diversas manifestaciones.
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Gréfico 4b

EVOLUCION DE LA CONCEPCCION ECONOMICA DE LA CIUDAD

/

Las ciudades antiguas nacen
como estructuras de refugio

y proteccién. Eran lugares de
encuentro, intercambio de
ideas y cultura, comercio

La ciudad como lugar
de produccién

Origen y desarrollo de la
arquitecturay el urbanismo

El lugar de laindustria

Predominio de las

Generacion de economias relaciones laborales

urbanas: aprovisionamiento
de aguay energia, transporte,
eliminacién de residuos

\

La ciudad como
sistema de
intercambios

La ciudad como unared de
conexiones creativas.
Multiculturalismo

Busqueda de calidad de
vida, estética y belleza
urbana, ocio

Centros de comercio y
servicios. Lugares para
comprar y vender

Las ciudades como objetos
Las ciudades son los de consumo en si mismas
lugares donde se
canalizan los deseos
de consumo

Algunas ciudades se
convierten en marcas

En la época de la industrializacion, la ciudad
era el lugar de produccion industrial. En la
actualidad, las ciudades son centros de multi-
ples flujos y redes de conexiones generadoras
de innovacién. En cierto sentido, la ciudad
puede concebirse como objeto de consumo
en si misma; ya no es solo el lugar donde se
hacen los intercambios sino que ella misma es
objeto y sujeto. Ademas algunas ciudades se
convierten en marcas en sf mismas, en obje-
tos de consumo a los que se viaja, en las que
se quiere vivir, que ofrecen experiencias o
monumentos que pueden llegar a ser iconos
urbanos de consumo; destinos a los que
muchas personas viajan o suefian ir como
experiencia vital. Hay ciudades que se han
convertido en marcas de acuerdo con su
identidad y estilos de vida; tal es el caso de
grandes ciudades que forman parte de la
cultura universal y estdn en el imaginario

Gréfico 5

colectivo mundial, como Nueva York, Paris,
Roma o Londres. También se han convertido
en marcas otras ciudades del mundo que han
realizado destacables transformaciones urba-
nas y marketing, como es el caso de Barcelo-
na, Sydney, Singapur o Vancouver.

Una ciudad que retine un buen equilibrio de
infraestructuras y valores es Munich (Alema-
nia). En la capital de la region y estado federal
—Land—de Baviera, hay un equilibrio y armon-
ia entre las industrias punteras tecnolégica-
mente —-BMW, Audi en la cercania en Ingols-
tatdt, Siemens—, instituciones —gobierno de
Baviera, Oficina de Patentes Europea—, con
tradicion y vida social —calidad de vida, socia-
bilidad en los Biergarten (cervecerias), entorno
natural de gran belleza —lagos y montafias en
los Alpes—, etc.

Munich (Baviera, Alemania), una ciudad con equilibrio entre las infraestructuras y los valores

Gran
Empresas: BMW,  aergpuerto
Siemens, Audi (e jternacional

Industria Ingolstadt, cercade Munich)

puntera
tecnol 6gicamente

Ferias comerciales

MUNICH

Nudo de
Oficinade Infraestructuras . carreter_gsad
i i le capaci
patentes y equipami entos Trendealta
Furopea ) velocidad (ICE)
Gobierno de Medios de o
Baviera Comunicacion  Parque Olimpico

(Tv, prensa, editoriales)

Cervecerias Biergartens,

Universidades  lugares de encuentro y relacion
Ingitutosde  Fiestade la Cerveza Oktoberfest
i_nvaﬂigaci 6n de fama mundial
(Ej. Max Planck) Festival de MUsica
\Y
Turismo MUNICH Opa';de erano
urbano, USEODS:
de congresos, VaI_ores de. : a Deutsches Museum
de negocios, sociedad civil Alte Pinakothek
de ocio - Neue Pinakothek
Reconstruccion Haus der Kunst
Bellanaturaleza del centro histérico
a sur: Alpes, lagos  tal como eraantes de Deportes

lall GuerraMundia ~ Bayern de Munich
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Mnich,
al calor
de la cerveza

: Oktoberfest,
B ¢l desenfreno
multitudinario

La capital de Baviera, al sur de
e Alemania, vive durante el verano en
sus cervecerfas al aire libre el
preludio de la gran Fiesta de Octubre

Otras ciudades vanguardistas en el mundo son de planificacion urbana; ha recuperado la facha-
Curitiba (Brasil), con una gestion participativa y da marftima con la revitalizacién urbana y pro-
ambiental; Vancouver (Canadd), es un modelo mocién que supusieron los Juegos Olimpicos
de ciudad multicultural, calidad de vida y de 1992; el estilo modernista de Gaudi da encanto
belleza en su entorno natural; Singapur es una a la cudad; ha sido elegida como la mejor
ciudad-estado, centro financiero y de comuni- ciudad del mundo por un programa britanico
caciones (mayor puerto del mundo, y gran aero- que selecciona los 20 mejores destinos del
puerto del Sureste de Asia) y multicultural asiti- mundo en varios apartados. La evolucién de las
co; Sydney (Australia) se present6 con los Juegos dimensién clave urbana desde las infraestructu-
Olimpicos 2000 como una de las mejores y més ras a los valores se refleja en el Gréfico 6.

bellas ciudades del mundo. Barcelona es modelo

Grafico 6
Evolucidn de las infraestructuras a los valores

Infraestructuras Valores

Regeneraciony renovacion urbana |[# Fomentar valoressodides

Proyectos, obrasplblicas, presupuestos Immh | Procesosdeidess principios energias coledtives
Gegtion por Unas pocas persones Immh | Gestion més participativa (consenso, cooperacion,
(politicos, administradores, funcionarios) COMpPromiso)

Planificacion de una ciudad, plen edraégico |[ﬂ I ntercambios con otras diudedes, redes urbanes
metropdlitano

!
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Los valores intangibles relacionados con la
cultura pueden proceder de diversas temati-
cas, como las artes —musica, teatro, cine—,
los deportes, la gastronomia, etc. Las ciuda-
des y los territorios cuya identidad esta rela-
cionada con esas tematicas y que ademas
realicen una promocién basada en esos
elementos, en medios de comunicacidon a
través de publicidad, promociones varias,
cine y television, todo ello genera notorieda-
des cruzadas en dimensiones de creatividad
cultural. La interrelacion entre esta diversi-
dad de elementos propicia complejas redes
de cultura intangible, tal como se puede
observar en el Gréfico 7.

5. Conclusiones

Las instituciones territoriales como ciudades,
regiones, naciones y paises del mundo, estan
adoptando de forma creciente enfoques de
gestion estratégica y marketing, con ciertos
paralelismos con la gestién empresarial. Con ello
tratan de gestionar la complejidad derivada de
las modernas relaciones entre las ofertas urba-

no-territoriales y las diversas demandas de publi-
Cos e instituciones.

Desde hace aproximadamente un par de
décadas, estd emergiendo una literatura
académica en el campo del marketing de
ciudades y el place branding; y también se
estan desarrollando crecientemente iniciativas y
estrategias para mejorar las posiciones compe-
titivas de ciudades, regiones, naciones y paises,
en ocasiones con complejas sinergias entre
estas dimensiones territoriales. El contexto en el
que se explica este proceso es que los lugares o
territorios institucionales compiten en dmbitos
nacionales o internacionales, desarrollan ofer-
tas de acuerdo con sus identidades, y buscan
elementos de diferenciacion. Un planteamien-
to de comercializacion debe realizarse cuando
haya un cambio o una oferta que comunicar,
a través de diversas etapas de direccion es-
tratégica —planificacion, regeneracién urbana,
construccion de infraestructuras—, un marke-
ting con los diversos publicos o instituciones,
y finalmente una creciente componente de
comunicacién creativa para generar notorie-
dad a través de una marca territorial.




“place branding”

Marketing de ciudades y

Redes de cultura intangible en el &mbito del marketing de ciudades y territorial —place branding—

Gréfico 7
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En las ciudades de los paises desarrollados
gue han alcanzado unos pardmetros de
calidad de vida mas o menos elevados, el
progreso evoluciona desde los aspectos
econémico-industriales y de infraestructuras
a enfatizar la excelencia urbanistica, los
valores, la creatividad y los elementos de
culturales intangibles. Junto a una dimen-
sion de politica econdmica cldsica como
naciones eficientes productiva e industrial-
mente, también los paises estdn haciendo
esfuerzos al mismo tiempo por desarrollar
una identidad y ser percibidos como lugares
atractivos, de interés cultural, estilo de vida,
creatividad y elementos del denominado
poder blando, es decir una atraccibn no
basada en aspectos derivados del poder
militar o puramente econémico.

Con cierta frecuencia, suele concebirse el
marketing de ciudades y place branding con
conceptos y visiones incompletas, o algunas
veces incluso bajo consideraciones manifies-
tamente erréneas. En primer lugar, marke-
ting de ciudades y territorial no es solamente
una promocion turistica, la cual es uno de
los diversos intercambios urbanos y naciona-
les. Es clave una adecuada comunicacion
con todos los colectivos implicados en la
ciudad y palis, notablemente los propios
ciudadanos, y también visitantes e institu-
ciones. La segunda consideracion es que el
marketing de ciudades y territorial es un
enfoque integral mas amplio que una mera
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