¢SE CREAN MARCAS VALIOSAS EN LAS CIUDADES? .
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CREAR UNA MARCA
CIUDAD

Con cierta frecuencia se confunde en la gestiogidg#ades y regiones la
aplicacion de las técnicas de marketing con la ecocagion, que es solamente una
parte de las técnicas que ofrece el marketing. &stéusion puede llevar a pensar
gue la creacion de una marca en la ciudad parpmu®rcione un reconocimiento
tanto a nivel interno como externo, consiste baside en el disefio de un nuevo
logo, la realizacion de campafias de comunicacifencreacion de una nueva web.

La aplicacion del marketing a la gestion publica estad exenta de
dificultades ya que su origen esta en la gestidpresarial, y es necesario adaptar
técnicas que son complejas para una empresa anfidacde publica en la que,
ademas, los ciudadanos son al mismo tiempo cligntpsopietarios. Cuestiones
como el nombre de la marca, su proyeccion nacelaernacional, y el valor que
esta acumula a lo largo de los afios son un activ lgs empresas cuidan y
protegen, ya que es un valor que en muchos caboevace a la empresa.

En el caso de la marca de una ciudad o regidrcilm@mdanos podran pedir
gue se gestione con idéntico rigor a lo que se leacel mundo de la empresa ya
gue se trata de un activo de gran valor que sertid@ generacion en generacion.
Para Lambin y De Moerloose, (2012), la gestionntircas no es una simple
cuestién de imagen, o de comunicacion, puestoajaechcion de una marca fuerte
no es algo artificial, tienen vocacion de permareren lo mas alto y pueden
relanzarse muchas veces.

Hacer referencia al nombre de una ciudad, sea myeqrion internacional
como Nueva York, Paris, o bien en un dmbito nadjoridadrid, Oviedo, o San
Sebastian, es evocar una cultura; es decir, umuctinge valores, un saber hacer
propio, un universo de referencia, el legado. Témlsus atractivos, es decir, los
recursos naturales, el patrimonio histérico, elefiis de calles y plazas, y las
personas que alli viven y vivieron. Ademas, laaiéla que a nivel individual nos
sugiere ese nombre, y la imagen o percepcion que tl ciudadano de todo lo que
forma parte de su propia identidad forjada a sad@ la historia. Estos aspectos
sintetizan lo que representa “el prisma de la idadt de marca”, concepto
desarrollado por Kapferer (1991), y que resultad&umental para comprender las
diferencias entre identidad, imagen y posicionatoiecnademas de ser
tremendamente (til para crear un buen mensajeditabip.



La identidad de marca, con todas sus facetas, egudohace fuerte al
concepto de la marca en una ciudad. El concepiodieionamiento ha aparecido
por la fuerte competencia en los mercados de camswurirata de presentar “una
proposicién unica” (“unique selling proposition” Byal consumidor; es decir, una
propuesta unica que le diferencie de la competeRoiatanto, la identidad de marca
y el posicionamiento son propuestas que nacerrdador de la marca; en este
caso, de la estrategia de marketing de la ciudad.

Pero la imagen es la otra cara del “prisma de idettde marca”. Es la
percepcion de la identidad en la mente del clielateque se ve en el exterior.
Ademas, puede haber disparidad entre lo que sg@bpeate una marca, la realidad de
esa marca, 0 bien, coOmo se quiere que esta maacpeseibida. Sobre estos tres
aspectos es donde la estrategia de comunicaciga jue papel fundamental para
corregir las desviaciones que pueden surgir estae @iferentes posibilidades.

Una vez clarificados todos los elementos que cardig una marca se podra
disefiar una estrategia de marca. Esta podra tensolo una proyeccion a nivel
interno, sino también una proyeccién internaciopafp que debera apoyarse en lo
qgue perciben los ciudadanos. Asi se podra hacerejor forma de comunicacion
gue es la personal, y que solo es posible reatizando los ciudadanos saben que
esa marca-ciudad les representa. Hay varias erpergede fracaso en el desarrollo
de marcas de ciudades, cuando los propios ciudademse sintieron identificados
con lo que representaba la nueva marca-ciudaddam@asde un mero concepto de
disefio, pero sin base en una rigurosa investigasid entorno ciudadano.

Por tanto, ¢cual deberia ser la estrategia deammaés adecuada para una
ciudad?. La investigacion académica ha profundizattpblargo de muchos afios en
el conocimiento y aplicacion de los conceptos decendmagen y posicionamiento
en productos y servicios, y que tienen a su vea,dara aplicacion en las ciudades.
Pero que como se expone a continuacion, no corssikieen crear un nuevo logo en
la ciudad, colgarlo en la nueva web municipal, genain nuevo video promocional.

Requiere analizar en profundidad los conceptos identidad vy
posicionamiento, con el objetivo de exponer con @leEmentos se desea se
reconozca a la ciudad como algo unico, diferentetois ciudades, pero percibida
como propia a nivel interno. Es decir, hay que delar las campanas de
comunicacion apoyandose en los componentes de datiddd de la marca



anteriormente expuestos. (Kapferer,2004; Kapf@@t2),y comunicando al exterior
de manera voluntaria aquellos elementos de laiglhie la ciudad que la hacen
diferente; asi el publico objetivo, que podra sa&cional e internacional, obtendra
una representacion mental que configurard su imatge la ciudad, pero que
también seré reconocida por los propios ciudadanos.

Es decir, como ya se ha expuesto, los conceptoslaigidad de marca,
imagen y posicionamiento son diferentes, pero farmparte de la politica de
comunicacién de la ciudad, y deberan integrarseelanarco de la estrategia de
marketing por la que opten los gestores de la diuda

También ocurre en ciertas ocasiones, que la imapen perciben los
ciudadanos en algunas campafias de comunicaciorciddades y regiones, no
guardan relacibn con sus valores, su universo derereia, su identidad.
Generalmente ocurre porqgue en muchas ocasiones Ima flexionado sobre cual
deberia ser el posicionamiento elegido para laaciug esto tiene un elevado coste,
tanto por su ineficacia en los resultados esperamwyao en términos econémicos,
cuando se decide una nueva campafia para subsamas @nteriores.

A partir del conocimiento de lo que representadientidad de la marca, es
posible desarrollar diferentes estrategias de masia habra que reflexionar sobre
si puede ser beneficioso, o0 no, en términos ttategia de marca ‘“la extension”
del nombre de una ciudad conocida a otros lugaoesp por ejemplo, la provincia
o la region a la que pertenece.

El objetivo de la estrategia de “extension de nfamma productos y servicios
(Lambin;De Moerloose,2012), consiste en benefieiats la notoriedad que dicha
marca pudiera poseer. Asi se reducen los riesgosl éanzamiento de nuevos
productos disminuyendo el riesgo de fracaso, casmheltro de una gran inversion
publicitaria. Sin embargo, esta estrategia de sidande marca también tiene
riesgos. Entre otros, la extension a productosmgueumplen las expectativas del
consumidor por ser diferentes, por las propiasctaristicas del producto, por su
identidad, y por la banalizacion del nombre de mael que perjudicara
sensiblemente.

La complejidad de esta estrategia en el contextondeciudad es mayor si
pensamos en el caso de que algunas regiones digaksgiantan nombres diferentes
al de la capital de su provincia. Por ejemplo, Gana y su capital Santander,



Asturias y Oviedo, el caso de las capitales d&d Fasco, como Bilbao y Bizkaia,

San Sebastian y Gipuzkoa, o Vitoria y Alava. Alsi, extension del nombre de una
ciudad a una regién que posee un nombre difereastaatiene el inconveniente de
gue los elementos de la identidad de los municigi@sintegran la provincia no son
similares a los de su capital.

En este contexto se ha desarrollado una nueva rparados municipios que
integran la provincia de Gipuzkoa que es “Expl8an Sebastian Region “. Se
puede considerar como una “extensiéon de marca’na@lbre de la ciudad de San
Sebastian a la provincia de Gipuzkoa basado ervdatjas que ofrece esta
estrategia; una marca-ciudad con notoriedad, ahtenenor conocimiento de
Gipuzkoa. No es un eslogan, ni tampoco un “clailn$ea, una palabra o juego de
palabras que los expertos publicitarios sabenrejduhcer que se recuerde siempre.

Aungue se ha explicado que “la extension” a Gipazlkde la marca ciudad,
responde a criterios de notoriedad y el ahorroinsersion publicitaria, tiene
también riesgos importantes. Como se ha expuesta, estrategia de marca
duradera se basa en la identidad del productuzsel en el posicionamiento que
la hacen Unica. Ademas, la nueva marca choca hinigeno con la identidad de los
diferentes municipios de Gipuzkoa, tanto de laaasimo del interior, que son
diferentes a las caracteristicas de una ciudad oc8an Sebastian, y que en
consecuencia, dificilmente sera reconocida pociledadanos de estos municipios.

Hay que considerar también en el desarrollo deestrategia de marca, que
es el reconocimiento por parte de los ciudadanasitantes lo que le proporcionara
valor en términos econdmicos si esta marca perelural tiempo. Por el contrario,
los cambios en la estrategia, las modificaciones la nombres y en el
posicionamiento elegido, asi como la ausencia destigacion de mercados
rigurosa para conocer la opinion de los ciudadanosgestan mas en términos de
valor de marca, que el criterio de aprovechamideteecursos turisticos.

Desarrollar una estrategia de marca corporativaodoacen las empresas, y
gue es habitual tanto en la industria como esdogicios, ( Santander,BBVA, etc.),
sin embargo, es facilmente aplicable al caso deciutkad, y ademas es conveniente
hacerlo. El ayuntamiento de la ciudad como marcpcrativa, debe extender la
garantia de la calidad a todos los servicios quecefen la ciudad, y hacer asi
visible al ciudadano que la ciudad es una uniadtractivos y servicios. Asi
podemos ver como algunas ciudades, tanto a niva@bma como internacional,



reproducen su marca en los polideportivos muniegan los servicios de limpieza,
en la oferta cultural, la biblioteca, etc.

Crear una marca representativa de lo que repressdalugar para los
ciudadanos, no es solo cuestidbn de comunicacion. dsfuerzos de los gestores
publicos en mejorar los servicios ofrecidos, laorejdel espacio urbano, el poner
en valor los principales atractivos de la ciudas, £omponentes de la identidad de
un lugar, y con una adecuada estrategia de coauiéit; hacen posible que los
ciudadanos y visitantes perciban estos atractivo® Unicos Yy diferentes a otros
sitios.
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