


Claves para desarrollar estrategias de marca ciudad: un proyecto de todos
y para todos.
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LAS CIUDADES SON MARCAS

| origen del tZrmino marca tiene re-

laci—n con la acci—n de Omarcg

(marcar la propiedad, marcar la res,

etc.); es, en definitiva, el origen de lo

propio y sirve para identificar y dife-
renciar al animal del resto.

De esta tradicional funci—n racional de la
marca pasamos, sobre todo en mercados
poco diferenciados, a otro sentido contempo-
rtneo mis emocional: la promesa de recibir
algo a cambio; por ejemplo, OseguridadO (pro
mesa de Volvo), un Oestilo de vidaO (promes;
de Harley-Davidson), OemocionesO (promes
de Disney), etc.

Esto es vitlido para un producto (Coca-
Cola), un servicio (El Corte InglZs), una perso-
na (David Beckham nos podr’a decir mucho al
respecto), un pa’s (Espa—a), una ciudad (Nue-
va York, Barcelona, etc.), etc. Todos ellos gene-
ran una imagen de s’ mismos, incluso sin te-
ner una marca y aungque no nos demos cuenta
de ello, de ah’ que, actualmente, muchos pa’-
ses y ciudades, sobre todo los que exportan
productos, servicios 0 su imagen de marca
(como Espa—a mediante el posicionamiento
Smile!, You are in Spain ) estZn trabajando en
desarrollar estrategias para arreglar o contro-
lar su imagen de marca.

Ademis de ser marcas, las ciudades y los
pa’ses pueden ser o actuar tambiZn como pro-
ductos, sobre todo cuando sirven como desti-
nos tur’'sticos, pujando unas con otras.

Espa—a conoce esa realidad y no pocas ciu-
dades espa—olas han aprendido de Omam$O
han recorrido ese camino para posicionarse
en el mercado interno y externo, ya no s—Ilo
dentro del tradicional modelo tur’stico de Osol
y playaO, sino tambiZn dentro de otros mode-
los tur'sticos mis especializados o sectoriales,
como el cultural, deportivo, gastron—mico, ur-
bano, la organizaci—n de congresos, eventos
recepciones, etc.

Diferenciarse a travZs de una marca ciudad
or eso, las ciudades, ademis de posi
cionarse tur’sticamente, esttn bus-
cando su diferenciaci—n a travZs dg
una marca ciudad que las identifique
y singularice (como es el caso modelo

de Barcelona y Madrid).

En este sentido, las grandes ciudades han
sido las primeras que han hecho que su singu-
laridad destaque por encima de las demis,

llegando a reforzar sus

mensajes de cohesi—n e
momentos de crisis,
como Nueva York con /
love £con el caracter’sti-

co coraz—n de labig ap-
pleb NY more than ever

(OAmo NY mis que nun-
caO) tras el atentado de
las Torres Gemelas del
11 de septiembre).

Sin embargo, lo mits
interesante es que no
s—Ilo las grandes urbe:
buscan ser las Oelegi
dasO. Las medianas Y
peque-as urbes luchan
tambiZn por convertirse
en un im¥n que atraiga
por sus bondades y su
particularidad: Cuenca,
Ociudad paisajeO; Valen
cia, Ociudad celebraci—nO; Mtlaga, Omis que
marO; Bilbao, Ociudad cartcterO; etc.

Por tanto, el panorama es de una compe-
tencia generalizada por atraer personas, em-
presas e inversiones, que a su vez hagan a la
ciudad m¥s competitiva y permitan acercar
nuevas personas, huevas empresas y huevas
inversiones.

Aungue para sobrevivir en este escenario
tan complejo se puedan aplicar los principios
para la creaci—n de la marca de un producto o
servicio, al crear la marca ciudad resulta mu-
cho mis complejo identificar, desarrollar y co-
municar la identidad Pen su totalidad o par-
cialmenteb favorable o espec’fica a determi-
nados y diferentes targets o paeblicos objetivo ¢
igualmente dif’cil resulta conseguir integrar
todos los intereses pol’ticos y todas las estra-
tegias de comunicaci—n.

Plan estratZgico de identidad
—Ilo se pueden tener en cuenta todos
estos aspectos abordando la marca
ciudad como parte de un todo, esto es,
un plan estratZgico de identidad, con
un amplio enfoque metodol—gico qus
defina la identidad de la ciudad de forma con-
sistente, sostenible, que garantice continuidad
en la visi—n y en la actuaci—n, mida las pol'ti-
cas y acciones encaminadas a generarla, y
contribuya a conseguir un desarrollo local sa-

diferenciaci—
a travZs de

una marca
ciudad



tisfactorio para todos
los grupos de interZs
(stakeholders).

El enfoque, como
eje del plan estratZgi-
co, debe conseguir e
apoyo de todas las ins-
tituciones y empresas,
sin partidismos, ya
que el objetivo comae
es aunar esfuerzos y
mantener un miximo
grado de coherencia
en los mensajes, para
construir una imagen
de la ciudad que no
s—Ilo mejore su proyeg
ci—n, sino que ademt
sepa transmitir a sus
habitantes la nueva y
futura realidad de una
ciudad que necesita
posicionarse con una
imagen que le garanti-
ce una poderosa forta-
leza competitiva de
cara a sectores tan im-
portantes como el tu-
rismo, la econom’a o
la cultura.

Para dirigir y garantizar este consenso,
as’ como la propia viabilidad del plan, se
requiere una gesti—n y direcci—n integral y
cenica, donde el gobierno local, como agente
principal, debe perseguir la incorporaci—n
de nuevos valores en la estrategia de defini-
ci—n y aplicaci—n de la imagen, como los s
guientes:
¥ Calidad: calidad urbana y espacial como

base de la competitividad de la ciudad a

medio y largo plazo.

Sostenibilidad: pensando en las generacio-

nes futuras y a meeltiples niveles (econ—

micos, sociales, culturales y medioambien-
tales).

Cooperaci—n: mis allf de la coordinaci—

inter-administrativa, se hace imprescindi-

ble la cooperaci—n entre agentes poeblicos
privados.

¥ Accesibilidad: una ciudad de la que pue-
dan disfrutar todos los ciudadanos y visi-
tantes mediante la eliminaci—n de barre-
ras f'sicas y culturales.

oderosa
ortaleza
competitiva

MGRKETING & VENTAS

Todas estas cuestiones precisan una apro-
Ximaci—n desde mceltiples perspectivas y el re-
curso de diversas metodolog’as y tZcnicas de
investigaci—n.

En este sentido, para definir metodol—gica-
mente la identidad de la marca ciudad, Zsta
se debe sustentar a partir del conocimiento
previo tanto de su imagen real como de la
percibida en una identidad atractiva posicio-
nada, diferenciada, con una ventaja compara-
tiva memorable, coherente y vilida para to-
dos los stakeholders de la ciudad. Se trata, en
definitiva, de una idea dominante que pueda
ser aceptada y utilizada en funci—n de los in-
tereses de todos y cada uno de sus poceblico
objetivo.

Por esa raz—n, antes incluso de intentar
proyectar y exportar una nueva imagen de la
ciudad es de vital importancia tener en cuen-
ta, dentro de los paeblicos objetivo, sobre todo a
los ciudadanos, para que participen en la defi-
nici—n de la identidad. Hay que investigar y
analizar de antemano sus opiniones, de forma
gue asimilen con orgullo el proyecto de dotar
de una marca a su ciudad, y transmitirles las
enormes posibilidades que se pueden generar
de cara al futuro, tanto para la ciudad como
para ellos mismos.

Hacia una marca ciudad fuerte
o hay que olvidar que la marca ciu-
dad OmarcaO a sus habitantes, tan
to dentro como fuera de la propia
ciudad. Por ello es esencial que la
opini—n peeblica de la ciudad Bcuy{
percepci—n parece estar mis ligada a lo emo
cional que a patrones |—gicos o racionalesb s§
haga copart’cipe de esa nueva Ovisi—nO de f
turo y se vuelque literalmente con el proyecto.
De este modo, haciendo Ocopart’cipesO a todo
cada uno de los ciudadanos durante cada
una de las fases de actuaci—n, la ciudadan’a
se irt familiarizando con la marca ciudad, irf
OcomprendiendoO y asimilando la importancia
del proyecto.

Si conseguimos que los ciudadanos sientan
la iniciativa como suya, minimizando las posi-
bles ideas preconcebidas o sublimadas que
tengan sobre su propia ciudad o sobre s’ mis-
mos, estaremos acerctndonos a la construc-
ci—n de una marca ciudad fuerte, con conteni-
do, s—lidamente aceptada por sus ciudadanos

seriamente ligada al compromiso institucio-
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