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Prologo

El libro que el lector tiene entre sus manos es una buena muestra
de un género muy frecuente en el sector privado que, lamentablemente
y a pesar de su necesidad, hasta tiempos muy recientes no habia sido
suficientemente abordado en el sector publico. Y es que, si tuviéramos
que buscar una sola idea para intentar describir la actual sociedad de
servicios e informacion, sin duda, ésta seria la complejidad. En efecto,
los tltimos veinte afios han traido consigo una extraordinaria transfor-
macion que se manifiesta en un avance tecnoldgico muy notable, mayor
presion social en la demanda de productos y servicios, nuevas formas
de gestion, mas abiertas y democraticas, cambios en las estructuras fa-
miliares, incorporacion creciente de la mujer al mercado laboral, mejora
de los niveles de educacion, multiplicacion de los intercambios y de
los canales de distribucion, creciente necesidad de recursos humanos
altamente cualificados, y otros muchos factores que han conducido a
una sociedad extremadamente dificil de administrar, obligando a las
Administraciones Publicas a incrementar y diversificar su presencia en
todos los ambitos de la sociedad, en el marco de un légico proceso de
adecuacion a las nuevas circunstancias.

Es maés, segun se esta poniendo de relieve por los mas cualifica-
dos expertos, se avecinan mas transformaciones, de forma que nuestro
Estado Social y Democratico de Derecho estara sometido a cambios
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provocados por las nuevas tendencias que se producen en la sociedad.
En La posicion del Estado ante los otros actores (GAPP, n° 2, 1995),
Michel Crozier sintetiza cuatro factores a destacar: 1) La evolucion
hacia la complejidad; 2) el aumento de la libertad de accion de los
individuos; 3) la transformacion de la logica economica; y 4) la me-
diatizacion de las relaciones humanas. Estas nuevas circunstancias nos
obligan a plantearnos los retos de la Administracion Publica del futu-
ro, habituadas hasta ahora a trabajar en entornos estables donde es fa-
cil predecir las respuestas, los requerimientos, las demandas sociales...
Nos enfrentamos pues a «entornos de incertidumbre» que, ademas de
lo anterior, se producen en complejos escenarios, muy diferentes a los
conocidos hasta ahora.

Como se reconoce con caracter general, todas nuestras sociedades
han experimentado importantes cambios en las tltimas tres décadas,
pero estas transformaciones no se han traducido suficientemente en
nuevas formas de operar y gestionar las instituciones publicas. Nos
referimos a cambios que, por otra parte, no se limitan en sustituir venta-
nillas en espacios abiertos al ciudadano, o a cambiar los manguitos por
tarjetas de identificacion, sino que, dado el volumen de recursos que el
sector publico gestiona, exigen el desempefio de funciones de direccion
estratégica, politicas publicas y tareas administrativas que sepan dar una
respuesta, con todas las garantias de control y transparencia democrati-
cas exigibles, a los problemas colectivos que acechan a la sociedad en
su conjunto.

Este cambio de perspectiva nos obliga a replantear nuestro sistema
de gestion de las politicas publicas, los procedimientos de toma de de-
cisiones y la puesta en valor de los servicios y actividades. A grandes
rasgos, los actuales modelos parecen mas pensados en responder a las
necesidades de una sociedad y una Administracion de la era indus-
trial, que a la actual sociedad post-industrial, tecnologica, compleja
y cambiante. Se exigen nuevos paradigmas que no se agotan en los
principios de legalidad y de seguridad juridica.
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La cuestion es tan importante que la célebre Comision Trilateral, al
ocuparse de la crisis de las instituciones democraticas, veia en la insufi-
ciencia de los aparatos administrativos uno de los factores mas determi-
nantes de ésta. Dicha Comision expresaba lo siguiente:

«La Administracion publica es el segundo gran problema. En to-
das partes topamos con una disociacion completa entre el sistema de
adopcion de decisiones, dominado por un debate politico tradicional y,
a menudo, bastante retorico, y el sistema de implementacion que es el
coto de sistemas administrativos normalmente fuertes y centralizados,
pero que son, normalmente también, mas irresponsables cuanto mas
fuertes y mas centralizados. Esta disociacion es la causa principal de la
alienacion politica de los ciudadanos. Es la que nutre incesantemente
los suefios utopicos y las previsiones radicales. Deberia hacerse, es-
pecialmente en Europa un gran esfuerzo y, consecuentemente, habria
de orientarse hacia la insercion del debate democratico en el procedi-
miento administrativo, evitar el monopolio de la capacidad técnica por
parte de la Administracion y reinventar el parlamento. Por ultimo, una
reforma general de la Administracion publica, especialmente de los sis-
temas de implantacion territorial, habria de ser una inquietud practica
central que, en los paises europeos, podria abordarse mediante una via
genuinamente cooperativa y comparaday.

En realidad, precisamente en los albores de un nuevo siglo, asisti-
mos a la culminacion de un ciclo historico que demanda cambios en las
formas de actuacién de nuestras Administraciones Publicas. Ademas,
en estos momentos, la transformacion se ha convertido, no sélo en una
aspiracion de los ciudadanos sino, mucho mas alla, en un derecho fun-
damental, una vez reconocidos los principios de buena administracion
en el marco de las reformas de los tratados que se abre en toda Europa.
Los términos de la discusion se plantean, tanto en el diagnéstico, como
en la necesidad de afrontar con garantias suficientes el proceso genera-
do por la nueva situacion.

Entre los objetivos a conseguir con el cambio, se debe destacar la
flexibilizacion de la gestion, dotando a los 6rganos de una mayor au-
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tonomia y discrecionalidad para decidir sobre los casos individuales.
Estas modificaciones no tienen por qué impedir el necesario control
que, a través de una mayor participacion y vinculacion de los orga-
nos gestores con las normas operativas de organizacion, debe existir
en las entidades publicas; pero si implica una reflexion sobre el rigido
control previo hasta ahora vigente. Procede por tanto flexibilizar los
métodos o sustituirlos por un control previo sobre los requisitos for-
males minimos, asegurando el cumplimiento de las normas legales, y
complementando un control posterior riguroso a través de normas de
auditoria. Pero, como bien se trata en Marketing municipal, también
se exige adoptar nuevas estrategias y enfoques adaptados de técnicas
importadas del sector privado.

En definitiva, se trata de conseguir una Administraciéon que esté
al servicio de la sociedad, que la lidere, superando y sustituyendo la
tradicional administracion de control, desarrollando una actitud pro
activa de servicio a los ciudadanos, y facilitando la consecucion de los
objetivos que se citan como lugar comin de esta nueva perspectiva,
a saber: el aseguramiento de la convivencia y el bienestar; las garan-
tias de los derechos de los ciudadanos frente a actos arbitrarios y no
justificados y mejorar sus relaciones con la ciudadania; la prestacion
y provision de servicios publicos de calidad; la capacitacion para ser
receptivos a las demandas ciudadanas; el mantenimiento de un equi-
librio y una austeridad en la actuacion, obedeciendo en su comporta-
miento a una ética publica democratica; y, por ultimo (aunque podrian
citarse algunos mas) estar abiertos a la heterogeneidad de intereses
que convergen en una sociedad plural y diversa.

Por tanto, aceptemos estas premisas, y partamos de la idea de que
en una institucion publica de servicios, como es un ayuntamiento, su
finalidad ultima no seria exclusivamente recaudar fondos, o tareas
administrativas o censales, tramites administrativos mediatos y nece-
sarios, por cierto, para un fin ultimo. Muy al contrario, estas tareas no
son sino subsidiarias de unos servicios publicos de caracter social o
general, esenciales o complementarios, tales como la educacion y la
cultura, la salud, el deporte, la seguridad y policia, la limpieza, el me-
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dio ambiente, etc. En consecuencia, conviene pasar de la idea del ciu-
dadano-usuario, como sujeto pasivo de obligaciones, al servicio de la
institucion, a otra idea bien distinta, verbigracia, el ciudadano-usuario,
sujeto activo titular de unas necesidades que la institucion municipal
ha de satisfacer.

Por ello, el municipio de la denominada “era global” que quiera re-
unir los requisitos de pro actividad y anticipacion que hoy se exige en
un mundo competitivo de territorios y regiones, debe y puede, no s6lo
generar servicios a priori y sin que la poblacion los demande, sino,
ante todo, conocer cudl es la demanda real y atenderla. Ello exige, al
menos, conocer las necesidades, transformarlas en productos y servi-
cios, su puesta en valor y su interpretacion en términos de producto-
servicio publico, teniendo en cuenta cuales son los factores clave de
éxito de cada momento y los componentes de la calidad que valora el
usuario. Por Glltimo, se trata de poner los servicios a disposicion de los
usuarios.

Y precisamente de estos Ultimos aspectos, last but no least, trata
Marketing municipal, un libro, muy bien escrito y con una sistematica
atractiva e impecable, que profundiza en la vision del ciudadano como
destinatario de servicios, que bucea en las estrategias para implemen-
tar una mejor gestion de los productos de todo orden ofrecidos por las
entidades locales, pero que también incide en aquellos aspectos que
no tienen que ver simplemente con una ldgica empresarial. De ahi,
precisamente, la distincion formulada por el autor entre las distintas
funciones que cumplen las técnicas de marketing en el quehacer diario
de las corporaciones locales.

Pedro Asensio Romero, persona especialmente apta para traducir
a “caja de herramientas” lo que los estudiosos de la Administracion
Publica teorizamos y las leyes enuncian a titulo indicativo, es un autor
inquieto y polifacético (politico, economista, ensayista...), que mues-
tra un profundo compromiso con la mejora de los servicios publicos.
Ya tuvo ocasion de mostrar su especial sensibilidad y compromiso pu-
blico en su primera obra, El libro de la gestion municipal, realizando
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una incursion reflexiva entorno a los métodos de la gestion publica y
las claves para encararla frente a los desafios que hoy se presentan en
el ambito local.

Ahora, con Marketing municipal, el autor da un paso mas en su ya
dilatada trayectoria profesional, aunando en el &mbito nacional e in-
ternacional un esfuerzo intelectual dirigido, en ultimo término, a servir
a la ciudadania.

Esperemos que haya otros proyectos en la misma direccion.

FebpERICO A. CASTILLO BLANCO

Profesor Titular de Derecho Administrativo.
Universidad de Granada.

Secretario General de la Union
Iberoamericana de Municipalistas.



Introduccion

Casi siempre mi vida laboral ha estado relacionada con las corpo-
raciones locales. Durante un tiempo desempené funciones de mayor
o menor responsabilidad institucional en el inquietante y complicado
mundo de la politica. También he ejercido tareas de coordinacion y
direccion técnica desde diversos puestos de la administracion local,
aceptando a la vez y de muy buen grado las oportunidades que en
numerosisimas ocasiones se me ha brindado para desarrollar labores
de consultoria, asesoramiento o formacion municipal. En cualquiera de
los casos: si existe algun denominador comun en todas estas facetas
que he asumido a lo largo de estos afios, destacaria el continuo interés que
he mostrado por todos los aspectos relacionados con el marketing y la
comunicacion. Por eso, tras acumular un nada despreciable caudal de
experiencias profesionales (con sus aciertos y sus errores), € invertir
un buen ntimero de horas al estudio y a la investigacion, me he atre-
vido con este segundo libro, Marketing municipal, editado por Diaz
de Santos, una empresa, por cierto, que apuesta decididamente por
impulsar el municipalismo desde la competitiva y compleja industria
editorial.

Es mas, les diré que mi interés por el marketing me lleva a Orien-
te Medio, donde trabajé como administrador del Instituto Cervantes.
En aquel entonces, alejado de manera coyuntural de la administracion

XV
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local, tuve la oportunidad de disefar y desplegar una notable labor de
mercadotecnia en la complicada ciudad de Beirut. Alli, con el apoyo
del director, Andrés Pérez Sanchez-Morate, y otros tantos compafie-
ros, nuestra sede impulso una exitosa labor de difusion y divulgacion
del instituto, llegando a alcanzar un numero de matriculas que nos
situaron en el primer puesto en el ranking de toda la red de centros.
Nuestra estrategia de marketing, algo tan simple como posicionarnos
en la mente de los cientos de potenciales estudiantes de espafiol que
vivian en el Libano, y ofrecer lo que demandaban, dio sus frutos.

Pero volviendo a las corporaciones locales, si hay algo que qui-
siera subrayar en esta breve introduccion, es mi intencion de hacer
del marketing municipal algo mas que una herramienta de gestion. El
marketing, entendido en su conjunto, es una filosofia de direccion, un
modo de orientar la actividad productiva hacia la satisfaccion de las
demandas de los clientes. En el &mbito municipal, los clientes son los
ciudadanos. Por tanto, satisfacer las demandas es el principio maximo
que todo gestor con vocacion de servicio publico debe cumplir. Y con
esto queda dicho casi todo.

Quisiera manifestar mi agradecimiento al equipo de profesionales de
la agencia Estrategia Creativa, por su especial sensibilidad para captar
las inquietudes que en materia de comunicacion y publicidad municipal
siempre han demostrado, y en especial a Trini Vico, Mercedes Vico y al
director creativo, Domingo Leiva. A ellos se deben los ejemplos grafi-
cos insertados en los Capitulos cuatro y cinco.

Mi agradecimiento también a todos los responsables politicos con
los que he tenido ocasion de colaborar en todos estos afos, y muy
particularmente a Luis Rogelio Rodriguez-Comendador, alcalde de
Almeria, a su gabinete de comunicacion y a su equipo de concejales,
quienes me permitieron traspasar las fronteras de mi area, siendo di-
rector de Hacienda, para internarme en el territorio del marketing y la
comunicacién municipal.
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Gracias a los ayuntamientos de Valdemoro (Madrid), Alcala de
Guadaira (Sevilla), Tafalla (Navarra) y Huelva, por los ejemplos de
identidad corporativa del capitulo 7.

A Ignacio Rodriguez, que ha colaborado estrechamente en el enfo-
que general de esta obra, y como ya ocurriera con El [ibro de la gestion
municipal, su participacion en el disefio y elaboracion de los gréaficos
ha resultado decisiva.

A la Unidn Iberoamericana de Municipalistas, y en especial a Fer-
nando Juan Fernandez Montero y a su secretario general, Federico Cas-
tillo, que me han permitido contrastar interesantisimas experiencias
con concejales y alcaldes en los cursos y seminarios que imparto cada
afio en Iberoamérica.

A mi mujer, Encarna Amat, que me ha ayudado en la correccion de
textos, y a mis hijos, Pedro y Mar, que sabian jugar en silencio cuando
“papa estaba escribiendo en el despacho”.

Espero que Marketing municipal sea una obra que entretenga, inte-
rese y sirva, que para eso estan los libros.

PEeDRO ASENSIO ROMERO
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» Frecuencia y efectividad de baldeos.

* Numero de papeleras.

» Aspecto exterior de papeleras.

* Atencion y servicio en situaciones extraordinarias.

* Receptividad y trato de los operarios con los ciudadanos.

* Presencia de la imagen corporativa en el vestuario de los ope-
rarios.

* Estado de los utensilios y maquinaria.

A través de técnicas de medicion y control de calidad de la su-
perficie en calles, plazas, parques o jardines publicos, los inspec-
tores de limpieza del ayuntamiento desarrollan diagnosticos de si-
tuacion del estado de limpieza e higiene de este servicio publico, si
bien, insistimos (y consideraciones técnicas aparte), la percepcion
ciudadana nos indicara la evaluacion que se tiene del servicio pu-
blico y la calificacion que se hace de la gestion municipal, con inde-
pendencia de los muestreos y el objetivo proceso de recogida de
datos.

La distribucion del servicio de limpieza se realiza en funcion de
las necesidades reales de cada municipio, de acuerdo con la mayor o
menor afluencia de peatones y, en concreto, las caracteristicas y natu-
raleza de las calles y espacios publicos en general.

Finalmente, sefialamos que la mayor parte de las campafias de co-
municacion relacionadas con este servicio se orientan a la modifi-
cacion de habitos y conductas ciudadanas, cuyo estudio, como ya
hemos indicado, se realizara en el capitulo correspondiente de mar-
keting social.
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Marketing de limpieza desde internet

En octubre de 2007, la empresa de internet Google Maps, en co-
laboracion con diferentes organismos tales como Naciones Unidas o
la Federacion Scouts de Espafa, organizo el Fin de semana interna-
cional de limpieza del entorno. Se trataba de una accion de marketing
ecologico (marketing verde, marketing sostenible o marketing social)
cuyo objetivo era animar a los usuarios de Google a limpiar parques,
playas, senderos, bosques y otros puntos de interés local. Se proponia
utilizar diferentes herramientas de internet: Google Maps para loca-
lizar y dejar sefialado el punto donde los grupos habian efectuado su
limpieza, Google Docs para crear documentos de trabajo entre los or-
ganizadores de cada limpieza y, después de las jornadas, Picasa Web o
Youtube para alojar las fotos y videos. De esa forma se lograban com-
partir de una manera global las pequeas actuaciones locales de cada
grupo. Para participar en esta iniciativa, un grupo de entre seis y ocho
amigos elegia un lugar proximo a su residencia y creaba un mapa de
limpieza que, tras el trabajo realizado, se incorporaba a Google Map
junto con fotografias y demas documentos anexos.

RECOGIDAY TRATAMIENTO DE RESIDUOS
SOLIDOS URBANOS

Para la gran mayoria de los ciudadanos, este servicio mantiene una
estrecha vinculacion con el servicio de limpieza viaria. Es mas, por
razones didacticas, bien podria ser englobado en un solo epigrafe, in-
corporandose al apartado anterior de limpieza viaria. Sin embargo, ex-
ponemos dos razones para su diferenciacion. Desde el punto de vista
de la financiacidn, la ley si permite en este caso sufragar el coste de
este servicio a través de tasas, y no con recursos generales, como ya
hemos visto con la limpieza viaria. Ello implica una mayor identifica-
cion del usuario con el servicio. En este caso si se produce el principio
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«yo pago un precio y t me proporcionas un servicio», ya que, cada
cierto tiempo, y en funcién del calendario fiscal del ayuntamiento en
cuestion, el contribuyente-usuario habra de abonar un tributo por este
concepto, hecho que no sucedia en la limpieza viaria. Por otra parte,
desde un enfoque practico, debemos reconocer como frecuente, sobre
todo en el caso de gestion indirecta a través de concesiones admi-
nistrativas, la existencia de una sola empresa prestadora de todo el
servicio integral, es decir, relacionado con la limpieza viaria, recogida
y tratamiento de residuos so6lidos urbanos, y no de forma separada,
como aqui estamos estudiando.

En cualquier caso, una vez conocidas estas particularidades, el ges-
tor politico puede impulsar acciones de marketing claramente dife-
renciadas, para la limpieza viaria, por una parte, y para la recogida y
tratamiento de residuos (RSU), por otra. En las tareas de recogida y
tratamiento de RSU se incluyen: los operarios asignados a este servicio
y el equipamiento propio, fundamentalmente, los vehiculos recolecto-
res de basura y camiones lavacontenedores, asi como el servicio de
mantenimiento de contenerizacion, los planes de recogida selectiva, el
transporte y todo el proceso desarrollado en las plantas de transferen-
cia, tratamiento y, en su caso, reciclado de residuos solidos urbanos.

Los atributos mas destacados de este servicio son los siguientes:

» Eficacia y atencién de los operarios.

» Frecuencia y horarios de la recogida.

» Estado de los vehiculos recolectores.

» Estado y ubicacidn de contenedores.

» Diversidad y eficacia de recogida selectiva.

* Minima perturbacién del trafico rodado de vehiculos y peatones
durante la prestacion del servicio.

» Ubicacién geografica de plantas de transferencia, reciclado y
tratamiento de residuos.
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» Caracteristicas y procesos de tratamiento y reciclado de los
residuos.

En cuanto a la politica de precios, hemos de sefialar que las tasas que
se cobran a los ciudadanos para financiar este servicio pueden asociar-
se a la titularidad de un inmueble, de forma que el tributo se devenga
cuando el sujeto pasivo es propietario de ese inmueble. Esta circuns-
tancia genera no pocas discusiones en el &mbito municipal, sobre todo
por aquellos titulares de una segunda vivienda destinada a vacaciones
o fin de semana, por ejemplo, usuarios que, sin duda, generan un volu-
men de basura muy inferior al que se obtiene en viviendas habituales,
y que suelen quejarse del precio pagado por el servicio recibido. Al
establecer el precio, hemos de subrayar que otro de los elementos de-
terminantes de su cuantificacion se basa en los usos o destinos de los
inmuebles propiedad de los titulares del servicio. Aqui podemos obte-
ner diferentes alternativas para su clasificacion, ya se trate de vivien-
das comunes, locales con uso comercial, oficinas, hoteles, restaurantes
y cafeterias, naves industriales, etcétera.

Para el caso de las viviendas, la tarifa se puede diferenciar a su vez
en funcion del emplazamiento que tenga dentro del término municipal.
En estas situaciones se establece un callejero fiscal, clasificando las vias
(avenidas, calles, plazas...) en diferentes categorias y con importes
que varian dependiendo de su ubicacion. Otros criterios para determi-
nar las tarifas podrian surgir del valor catastral o de la superficie total
del inmueble. En cualquiera de los casos, nada garantiza que el pago
de la tasa sea proporcional al coste del servicio, porque el volumen de
basura no tiene por qué guardar una relacion lineal con factores tan
dispares como la superficie, el valor catastral o el emplazamiento del
inmueble. La fijacion mds aproximada de precio igual a coste de ser-
vicio la obtendriamos en aquellos modelos tarifarios que incluyeran
un sistema de medicion de los kilogramos de basura generados. Es-
tos procedimientos s6lo podrian aplicarse en aquellas urbanizaciones
que contaran con un sistema de recogida neumadtica, es decir, desde
la propia vivienda hasta los puntos de transferencia situados en es-
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pacios publicos; y atn asi, no es habitual establecer sistemas de pago
por kilogramo generado, sino a través de procedimientos mucho mas
simples e inexactos.

La distribucion del servicio dependera de criterios fundamentalmen-
te técnicos, tales como la densidad de la poblacion, las caracteristicas
de los establecimientos (locales comerciales, naves, almacenes, etc.),
la trama urbana (amplitud de calles), el trafico rodado o la existencia
de accesos peatonales. La innovacion del servicio de recogida también
constituye un elemento primordial, ya que, hoy dia, los ayuntamientos
orientan su gestion hacia nuevas formulas de recogida y tratamiento se-
lectivo de residuos e intentan minimizar el impacto visual que supone
la colocacion de los contenedores en plena calle, asi como las molestias
causadas por el servicio, tanto en horario nocturno como a plena luz del
dia. Como hemos tenido ocasion de sefialar al tratar los aspectos rela-
tivos al pago, las técnicas de recogida neumatica de residuos, con la
implantacion de infraestructuras que permitan deshacerse de los re-
siduos desde las propias viviendas hasta los centros de transferencia,
pueden ser, cada vez mas, una buena salida a adoptar por parte de los
municipios mas innovadores.

Las politicas de comunicacion, tanto en la limpieza viaria como en
la recogida de RSU, inciden fundamentalmente en comportamientos
civicos relacionados con el uso adecuado de papeleras y contenedores,
el deposito de basuras en las horas previstas o, ultimamente, la con-
cienciacion en el proceso selectivo para la separacion de las distintas
clases de residuos: papel, carton, vidrios, plasticos y orgénicos.

JARDINES

El mantenimiento de jardines constituye una de las actividades mas
visibles y, desde una perspectiva politica, «agradecidas» de todo el en-
tramado de servicios municipales existentes. La oportunidad de ofrecer
cambios muy significativos en la gestion de los jardines publicos es muy
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amplia. Que los ciudadanos perciban mejoras espectaculares, hace que,
en muchos casos, los gestores politicos centren sus esfuerzos en el incre-
mento, atencion y mantenimiento de las zonas verdes de la ciudad. En
cuanto a la posibilidad de aproximarnos a un régimen o modelo de ges-
tion con mayor o menor grado de competencia, es decir, un sistema en el
que podamos comparar diferentes empresas prestadoras de este servicio,
s6lo nos cabe la posibilidad de analizar y comparar distintas opciones
entre empresas que, por una parte, trabajan las zonas verdes de titularidad
privada (urbanizaciones, espacios comunes de fincas) y, por otra por otra
parte, las empresas que actiian en zonas publicas y cuya competencia es
municipal. Incluso dentro de esta ultima posibilidad de gestion publica,
se permite cierta «competencia» en dos situaciones: en el caso de gran-
des ciudades, cuando se haya distribuido y dividido el servicio en dife-
rentes zonas o distritos urbanos y su prestacion corresponda a empresas
concesionarias distintas o, en segundo lugar, cuando existan entidades de
conservacion (zonas privadas de uso publico) con un régimen de presta-
cion del servicio diferente al del resto de la ciudad.

Los atributos mas significativos del servicio de limpieza son los
siguientes:

* Atencion y eficacia de operarios.

* Cuidado de parterres y zonas verdes de parques y jardines.
» Diversidad y calidad de la flora y vegetacion en general.

* Frecuencia de podas de arboles.

* Incremento de zonas verdes en proporcion al desarrollo urba-
nistico.

+ Campafias de concienciacion.
+ Estética.

* Valor ecolégico y medioambiental.

Sobre la politica de precios, y al igual que veiamos en el caso de la
limpieza viaria, la legislacion espafiola no permite establecer una tasa
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para financiar el coste del servicio de jardines. En términos de teoria
econdmica, se trata de la provision de un bien publico puro que cum-
ple los principios de no rivalidad y no exclusion. Por consiguiente, su
financiacion, como en el caso de la limpieza viaria, la pavimentacion
de calles o el mantenimiento del alumbrado publico, por ejemplo, co-
rre a cuenta de los recursos presupuestarios de caracter general.

Finalmente, indicar que las politicas de comunicacion se centran
en aspectos relacionados con la educacion civica, sin duda, una de
las piedras angulares del marketing de servicios municipales. En este
caso, el comportamiento ciudadano no exige una iniciativa o disposi-
cion personal tan activa como pudiera ocurrir en la limpieza (mayor
esfuerzo, en términos de coste temporal, para cumplir la normativa de
recogida y tratamiento de RSU o la clasificacion selectiva). En servi-
cios de jardines, fundamentalmente, se tiende mas a evitar o prevenir
actos vandalicos, invasion de zonas verdes o el descuido generalizado
de jardines por parte de los vecinos del municipio.

Nuestro campo ha demostrado que sabe hacer bien
Jas cosas. Ahora le toca dar un paso més
= - Desarrollando un estilo de trabajo mas profesional

en el tratamiento de |os residuos

de la actividad agricola.

Para ello, la Concejalia de Agricultura el Ayuntamiento
de Almeria ha desarrollado un buen plan.

\ El Plan de Higiene Rural para Almeria.

Agricultura

Cou rutevo e

Figura 5.1. Campana del Plan de Higiene Rural. Area de agricultura.
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ABASTECIMIENTO DE AGUA

Nos encontramos en presencia del clasico servicio publico local
de caracter esencial prestado en régimen de monopolio, y cuyas ven-
tajas, desde una perspectiva politica, pueden ser importantes o poco
relevantes, dependiendo de las condiciones e infraestructuras hidri-
cas existentes en el municipio. Hay paises que se benefician de unas
caracteristicas medioambientales Optimas, y han desarrollado una
inversion en redes de abastecimiento bastante notable a lo largo del
tiempo. En estos casos, estos servicios no llegan a percibirse como
un logro politico, sino como un bien publico plenamente garantiza-
do, algo asi como algo «dado por hecho», y donde poco juego puede
existir para la accion politica. Pero lamentablemente existen muchos
otros paises en el mundo cuyos niveles de desarrollo son bajos y en
donde todavia resulta una quimera hablar de una cobertura universal
del servicio de abastecimiento de agua potable, como la existente
en muchas otras zonas mas desarrolladas de Europa o América, por
ejemplo.

Hecha esta primera indicacion, y una vez implantado este servicio
publico de forma plena, conviene mencionar cuales serian los atribu-
tos que mas destacan:

» Calidad del agua potable.

* (Caudal y presion en redes y grifos de domicilios.
* Estado de conservacion de la red.

» Servicios de mantenimiento y reparacion.

* Informacion y atencion al usuario.

En cuanto a la politica de precios, los consumos se suelen gra-
var a través de tarifas que se descomponen en una cuota fija y una
cuota variable. El precio de la cuota variable puede establecerse de
forma lineal (un mismo precio unitario por cada metro cubico o frac-
cidon consumida, con independencia del volumen total facturado)
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o progresivamente, en funcion de los metros cubicos consumidos,
con caracter ascendente a través de diversos tramos o bloques de
consumo. Al igual que ocurria con la tasa de basura, la estructura
tarifaria puede ser distinta, a su vez, de acuerdo con los usos: vi-
viendas, comercio, hosteleria, industria, oficinas, instituciones, et-
cétera. En algunos casos, las tarifas pueden diferenciarse atendien-
do a la categoria de la calle (la localizacién del inmueble receptor
del abastecimiento de agua, en el marco de una clasificacion por
categorias de todas las calles del término municipal). Las ordenan-
zas municipales reguladoras también suelen recoger los precios por
los servicios de primeras acometidas y reparacion de redes particu-
lares. La inversion en redes comunes de abastecimiento se financia
con cargo a los recursos presupuestarios generales, y no constitu-
yen un hecho imponible de la tasa de agua, no asi la acometida,
desde la red general al inmueble en particular, cuya financiacion se
realiza por el propio usuario. Logicamente, la cuantia a pagar por
las obras de acometida de redes, que también suele determinarse
en la ordenanza fiscal correspondiente, se establecera en funciéon
del destino que para el usuario tenga la conexion de abastecimien-
to, guardando estrecha relacion con el diametro y el caudal de las
conducciones.

La distribucion del servicio ha de tener caracter universal, es decir,
debe tender hacia la cobertura de toda la poblacion residente en suelo
urbano. Por definicion legal, una de las caracteristicas del suelo urba-
no (frente al no urbanizable) es la existencia de infraestructura hidrica
que garantice el abastecimiento de los inmuebles que se emplacen en
este tipo de suelo.

Finalmente, indicar que la comunicacion del servicio de agua se
dirige, sobre todo, a ciertos aspectos relacionados con el ahorro y, en
general, un adecuado uso doméstico por parte de los usuarios. Tam-
bién conviene establecer estrategias de comunicacion que faciliten el
conocimiento de los servicios de mantenimiento y reparaciones urgen-
tes para toda la ciudadania.
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SANEAMIENTO Y DEPURACION DE AGUAS
RESIDUALES

Si antes sefialabamos que en muchos pueblos y ciudades de todo el
mundo no existia un servicio de abastecimiento de agua con garantias
plenas para toda la poblacidon, en materia de saneamiento y depura-
cion, como ultima fase de lo que se ha venido el llamar «ciclo integral
del aguay, el problema resulta también muy grave, pero no sélo en
zonas econdmicamente deprimidas o con problemas de sequia, sino
en municipios en los que, aparentemente, se disfrutan de niveles de
bienestar y desarrollo muy altos.

Enfocar el progreso urbano desde una perspectiva medioambiental
saludable es, lamentablemente, algo que generalmente no se cumple.
Incluso en paises que podriamos catalogar como desarrollados, esta
indeseable situacion se presenta con mucha frecuencia. La presion in-
mobiliaria a la que estan sometidos los municipios es la causa del sur-
gimiento de zonas urbanizadas que no cuentan con redes de alcantari-
llado adecuadas, ni estaciones depuradoras capaces de atender y tratar
las aguas residuales que se generan en todo el término municipal.

El mapa de atributos municipales del servicio de saneamiento, tra-
tamiento y depuracion de aguas residuales incluye las siguientes ca-
racteristicas:

e Estado de la red.
¢ Mantenimiento de imbornales.

» Capacidad y calidad de la EDAR (Estacion depuradora de aguas
residuales).

* Sistemas de tratamiento de las aguas residuales (Primario, se-
cundario, terciario, reutilizacion para usos agricolas...).

» Eficacia de los servicios de mantenimiento.

¢ Atencion e informacion al usuario.
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Las tarifas de alcantarillado se establecen mediante tasas que, de
acuerdo con la vigente ley espafiola, pueden cubrir, como limite maxi-
mo, la totalidad del coste del servicio. Lo mas frecuente es el esta-
blecimiento de una tarifa que se descompone en una cuota fija y otra
variable; ésta ultima suele calcularse como un porcentaje del agua
consumida, de forma que a los metros cubicos resultantes se les puede
aplicar un precio de saneamiento y depuracion.

En relacion con la distribucion del saneamiento, el principal pro-
blema que tienen las corporaciones locales reside en el emplazamiento
de la estacion depuradora y las diferentes subestaciones que compo-
nen la red. Los criterios técnicos, que son los que en principio deberian
prevalecer, se enfrentan, en numerosas ocasiones, a rechazos por parte
de muchos ciudadanos, que no ven con «buenos ojos» la instalacion de
este tipo de equipamientos cerca de sus viviendas.

En cuanto a la comunicacion de este servicio municipal, todas las
estrategias deben dirigirse a divulgar la importancia que representa la
preservacion del medioambiente y los posibles dafios ecoldgicos que
puede ocasionar el no contar con un correcto sistema de depuracion
de aguas residuales en el municipio. El aprovechamiento del agua,
debidamente ozonizada, y su empleo para otros usos, es un motivo
afiadido para explicar a la opinion publica el papel que desempefia un
buen funcionamiento de todo el ciclo integral del agua.

TRAFICO Y APARCAMIENTOS PUBLICOS

Bajo este epigrafe tratamos todas aquellas actividades municipales
relacionadas con el trafico rodado de vehiculos de todo tipo, asi como
la red de aparcamientos publicos, tanto en superficie como en el sub-
suelo de las vias y plazas de nuestra ciudad. Nos referiremos a los ser-
vicios que presta la policia local en materia de ordenacion del trafico;
también incluimos la sefnalizacion y los trabajos de mantenimiento de
calzadas que realizan los operarios municipales, asi como la regula-
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El marketing de ciudad es una con-
secuencia mas de la adopcion de nue-
vos sistemas de gestion empresarial en
el sector publico, y mas concretamen-
te, en los ayuntamientos. El marketing
proactivo, como ya hemos visto, re-
presenta la anticipacion, adelantarse a
las necesidades de los clientes. En ci-
tymarketing, esta forma de gestionar ciudades implica una anticipacion
en el conocimiento de los deseos y las necesidades de los potenciales
clientes. Utilizar técnicas como la investigacion de mercados o concep-
tos tales como posicionamiento o citybranding (marca de ciudades) no
son mas que ejemplos evidentes de que el marketing, como filosofia de
gestion empresarial, irrumpe con decidido vigor en la gestion municipal
de nuestros gobiernos locales.

El marketing de ciudad
orienta su actividad
hacia los ciudadanos
del municipio, los
visitantes, los turistas

y los inversores.

La ciudad, entendida como producto, se enfrenta a un mercado
competitivo formado por miles de municipios y en donde convergen
millones de agentes. Estos, a su vez, integran nuestro publico objeti-
vo. Hablamos de marketing de lugares (place marketing), marketing
de ciudades o citymarketing, una disciplina que representa hoy dia
uno de los aspectos mas relevantes e innovadores en el ambito de la
nueva gestion publica local. Los alcaldes y concejales tienen interés
en conocer lo que desean los ciudadanos que habitan en su territorio,
sus votantes, sus vecinos; pero también dirigen su punto de mira a los
visitantes, los turistas, los inversores potenciales. Todos ellos forman
el publico objetivo de un «mercado», el de las ciudades o munici-
pios, caracterizado por una competencia cada vez mas encarnizada,
tanto dentro del propio sector publico, como entre éste y la iniciativa
privada.

Cuando el producto es la ciudad, y los gestores politicos incorporan
a su gestion 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, pro-
duciendo, asimismo, entre otros efectos, una actuacion mas equitativa.
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Por tanto, es mas que evidente que en estos tiempos de modernizacion
y mejora de la gestion publica, los ayuntamientos estan obligados a
ejercer un protagonismo decisivo en el desarrollo de las ciudades. El
rol que desempefian las administraciones publicas, hoy dia, excede
del que corresponderia a un mero gobierno benefactor, una organiza-
cion administrativa que se limita a proveer bienes y servicios publicos
de interés general. Es el momento de impulsar acciones publicas que
se fundamenten en la satisfaccion del cliente (ciudadano), la antici-
pacion, la vision estratégica o la competitividad. Mas que nunca, el
marketing adquiere un sentido global en el marco de un nuevo mana-
gement municipal.

OBJETIVOS DEL MARKETING DE CIUDAD

Las ciudades cuentan con caracteristicas y factores internos fun-
damentales para su desarrollo y crecimiento. Pero el conocimiento de
estos rasgos, en si, no es suficiente para el despliegue de las estrategias
de marketing de ciudad. Se requiere ademas un esfuerzo que se dirija
hacia el exterior, hacia esa busqueda de publicos objetivo que sobrepa-
san los limites del término municipal. Ante todo, hemos de desarrollar
un proceso de identificacion de dichas caracteristicas propias, tanto
desde una vertiente interna como externa. En segundo lugar, tenemos
que determinar los beneficios mas significativos y las posibles ventajas
de la ciudad, en funcion de los rasgos definidos y con una orientacion
que mire a los diferentes segmentos del publico objetivo. Finalmente,
con toda esa informacion, habremos de refundir todos los conocimien-
tos acumulados en lo que denominamos identidad de la ciudad (1o
que queremos proyectar) y definir la imagen de la ciudad (1o que se
proyecta realmente). En torno a esa imagen, desarrollaremos nuestro
plan de citymarketing.

Existe un marketing de ciudad interno que se identifica con los ha-
bitantes, con la propia ciudad y con la promocién de su autoimagen.
Esta idea contribuye a reforzar la autoestima colectiva y consolida
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el sentimiento de pertenencia (y orgullo) a un municipio determina-
do. Existe otro marketing de ciudad externo, que pretende alcanzar
un mayor nivel de conocimiento de esa ciudad, y su atractivo como
producto.

De esta forma, el marketing urbano y regional se enfoca hacia tres
grupos:

a) Locales. Ciudadanos, grupos de interés local y empresas radica-
das en el término municipal.

b) Regionales o comarcales. Ciudadanos de otros municipios del
entorno geografico, empresas foraneas y trabajadores radicados
fuera del término municipal, pero dentro de su area comarcal o
metropolitana.

¢) Supralocales. Turistas, visitantes de congresos, empresas extran-
jeras y ciudadanos en general que provienen de diferentes luga-
res, y cuya vinculacion con la ciudad no se basa en la cercania
geografica

Con todos los antecedentes conceptuales, es el momento de enume-
rar los principales objetivos del marketing de ciudad.:
a) Incrementar el grado de conocimiento sobre la ciudad.

b) Desarrollar, reformar y cuidar la imagen con la que la ciudad.
cuenta, tanto desde una perspectiva interna como externa.

¢) Aumentar el atractivo de la ciudad.

d) Optimizar y garantizar la satisfaccion de las necesidades de los
grupos objetivo con los servicios y bienes ofrecidos por el ayun-
tamiento, en particular, y la ciudad en su conjunto, en general.

e) Incrementar el nivel de identificacion de los grupos meta con la
ciudad.
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f) Fortalecer la estructura econémica de la ciudad, potenciando los
sectores econdmicos clave.

g) Mejorar la competitividad de las empresas.
h) Mejorar el nivel de vida de los habitantes.
1) Incrementar los niveles de empleo.

j) Atraer turistas y empresarios.

CITYMARKETING MIX

Nos interesa conocer qué herramientas de citymarketing debe
aplicar el lider local para mejorar los procesos de organizacion, in-
crementar las relaciones de intercambio, desarrollar nuevos servi-
cios y, en definitiva, generar un mayor valor de su municipio. Aqui
no son suficientes las tradicionales cuatro pes del marketing clésico.
Por consiguiente, nos referiremos a los instrumentos de citymarke-
ting mix especificamente diseflados para hacer operativas las estra-
tegias de intercambio entre el ayuntamiento, su producto ciudad, y
el mercado en el que se desenvuelve esa ciudad. La literatura so-
bre citymarketing nos ofrece propuestas interesantes. No obstante,
siendo esta una disciplina de estudio tan amplia y extensa, tanto en
fundamentos tedricos como en contrastadas experiencias, he consi-
derado exponer de una forma resumida las principales conclusiones,
remitiendo al lector interesado a la bibliografia especializada que,
afortunadamente, abunda cada dia mas.

Ashworth y Voogod, en Selling the city. Marketing approaches in
public sector urban planning, establecen cuatro tipo de medidas de
marketing mix a aplicar:

a) Promocion de la ciudad.

b) Intervencion territorial y funcional.
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c¢) Politicas de organizacion de la administracion local.

d) Acciones de caracter econdmico-financiero.

Kotler, Haider y Rein, en el clasico Marketing Places, proponen
dividir los instrumentos de marketing mix en dos grupos, tangibles e
intangibles.

a) Instrumentos tangibles:

1. El disefio de la ciudad.
2. Las infraestructuras.

3. Los servicios que se prestan desde el ayuntamiento y tam-
bién desde la propia iniciativa privada.

4. El atractivo que contiene el modelo de ciudad existente.
b) Instrumentos intangibles:

1. Los valores y principios sobre los que se fundamenta el con-
junto de la ciudadania.

2. Aspectos de caracter sociologico.
3. Lainformacion y el conocimiento.

4. Laimagen de la ciudad, es decir, las representaciones men-
tales que perciben los sujetos que conforman el publico ob-
jetivo.

Finalmente, destacamos a Hubbard P. y Hall T. en The entrepreneu-
rial city: Geographies of Politics, Regime and Representacion and the
new urban politics (John Wiley and Sons, Chichester, Uk), autores que
describen los siguientes instrumentos de marketing mix:

a) Publicidad y promocion.

b) Inversion en infraestructuras.
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¢) Patrimonio histdrico-artistico.
d) Promocion cultural.

e) Cooperacion publico-privada.

POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD

(Como percibimos un producto ciudad? ;Qué factores son relevan-
tes a la hora de determinar los atributos mas significativos? Sabemos
que cada persona cuenta con unas caracteristicas psicologicas inigua-
lables, y esto afecta a los sentidos y, en ultima instancia, a la percep-
cion. Las personas se enfrentan a un producto aparentemente tnico e
invariable; pero el proceso de ordenar y filtrar la informacion, es decir,
descodificar un mismo mensaje, se interpreta de diversas formas, de-
pendiendo de quién sea el receptor.

Al comparar entre los diferentes destinos de ciudad, los individuos
se valen de las dimensiones de la imagen evocadas en su mente durante
el proceso de seleccion. La imagen de una ciudad se construye gracias
a las impresiones subjetivas del individuo y a las evaluaciones, tan-
to cognitivas como afectivas del lugar. El proceso cognitivo tiene un
caracter exclusivamente intelectual y precede al aprendizaje. Primero
se procesa la informacion, se analiza, se argumenta, se comprende y
finalmente se producen los resultados. Mientras tanto, el componen-
te afectivo se muestra vinculado a los sentimientos y emociones que
evoca el producto en el sujeto. Es como si en nuestra mente se formara
un concepto que surge como combinacion de la informacion objetiva
que disponemos de una ciudad determinada, por una parte, y el con-
junto de vivencias, anécdotas o sensaciones (viajes, personas conoci-
das, trabajo, una musica, una pelicula...), por otra. Estudiar la imagen
de una ciudad valiéndonos de la coexistencia de estas dimensiones,
cognitiva y afectiva, nos permite explicar mejor la representacion que
los visitantes, los turistas, los habitantes potenciales o las empresas
guardan de un lugar determinado. Su significado no se limita s6lo a las
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propiedades fisicas de un lugar. Los destinos evocan todo un conjun-
to de experiencias emocionales tales como la excitacion o el agrado,
entre otras. Ambas dimensiones de la imagen son complementarias,
por eso podemos resumir que el factor cognitivo se fundamenta en
el conocimiento que posea el sujeto, mientras que el factor afectivo
esta relacionado con las motivaciones o emociones que le reporte la
eleccion del lugar.

Para el diagnodstico de citymarketing precisamos una enumera-
cion de atributos cognitivos y afectivos. Beerli, A. y Martin, J.D. en
«Tourists characteristics and the perceived image of tourist desti-
nations: a quantitative analisis — a case study of Lanzarote, Spain».
Tourism Management) distinguen la siguiente clasificacion de atribu-
tos cognitivos de una ciudad:

a) Recursos naturales.

b) Infraestructuras generales.

c¢) Infraestructura turistica.

d) Ocio y recreo.

e) Cultura, historia y arte.

f) Factores econdmicos y politicos.
g) Entorno natural.

h) Entorno social.

1) Atmosfera del lugar.

En cuanto a los rasgos emocionales afectivos de la ciudad, se ob-
servan cuatro grupos de factores a cuantificar, variando desde lo nega-
tivo hasta lo positivo:

a) Desagradable-agradable.

b) Aburrido-estimulante.
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c¢) Triste-alegre.

d) Angustioso-relajante.

Xulio X. Pardillas de Blas y Carmen Padin estudian el proceso de
formacion de la imagen de los destinos turisticos (www.esade.es/ce-
dit2004/cat/est_estudios.php) a través de una diferenciacion de facto-
res personales y factores de estimulo. En su estudio se parte del ana-
lisis hecho sobre turistas, quienes, ya sabemos, forman parte de una
de las categorias que integran el publico objetivo del marketing de
lugares. Pero también contamos con otros demandantes del produc-
to ciudad a los que, por analogia, se les podria aplicar este enfoque.
En resumen, estos autores diferencian, por una parte, los factores de
caracter personal, frente a otros factores que provienen de los estimu-
los. Los factores personales se derivan de los rasgos psicoldgicos del
sujeto, es decir, los valores y principios en los que creen, sus motiva-
ciones y, en general, la propia personalidad del turista. También, como
caracteristicas personales, son tenidos en cuenta los rasgos sociales
que conforman la edad, la educacion o el estado civil. Mientras tanto,
los factores de estimulo son determinados por las diferentes fuentes
de informacién que alcanzan al perceptor, la distribucion de esa in-
formacion y la experiencia previa del sujeto perceptor. Vemos, por
tanto, que en los factores personales predomina el componente afecti-
vo, mientras que en los factores de estimulo se corresponderian con el
componente cognitivo.

ESTRATEGIAS DE CITYMARKETING

En términos relativos, el posicionamiento de la imagen de una ciu-
dad depende también de las caracteristicas especificas que las perso-
nas (los consumidores, en términos de mercadotecnia) atribuyen al
producto ciudad, en comparacion con otros municipios competidores.
Existe un posicionamiento relativo cuando se confronta la imagen que
ha percibido un individuo frente a la que poseen otras ciudades. En
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este sentido, hemos de subrayar algunas estrategias que nos permiten
alcanzar cierto éxito en nuestro objetivo de diferenciar y potenciar los
diferentes destinos turisticos:

a) Diferenciacion de los componentes de la imagen global de la
ciudad, enfatizando aquellos aspectos mas positivos.

b) Programacion de mega eventos de caracter deportivo, cultural,
comercial, etc.

¢) Organizacion de tours de familiarizacion con la ciudad.

d) Promocion selectiva dirigida a sectores muy definidos (estu-
diantes de idiomas, profesionales sanitarios, aficionados al golf,
cazadores...).

e) Postularse como anfitrion de convenciones internacionales.

Pizam y Mansfeld, en Consumer behavior in travel and tourism,
desarrollan una estrategia en funcion del posicionamiento. Para ello
analizan las diferentes combinaciones que podemos hallar a la hora de
confrontar la realidad y las expectativas que un turista (también sirve
para otros publicos objetivos, como empresas o residentes) se encuen-
tra al conocer una ciudad. Se distinguen cuatro alternativas:

a) Incongruencia positiva. Cuando la imagen previa es negativa 'y
la experiencia que obtenemos es positiva. Es el caso de mayor
satisfaccion posible. «Me ha sorprendido gratamente.

b) Incongruencia negativa. La realidad que nos encontramos no
coincide con la buena imagen previa que nos habiamos hecho de
la ciudad. Es la mayor insatisfaccion posible. «Me ha defrauda-
do enormementey.

c) Congruencia positiva. Se produce una satisfaccion moderada
porque nuestras expectativas se confirman con lo que nos en-
contramos. «Ya lo sabia yo...» (en positivo).
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d) Congruencia negativa. Al igual que el anterior, pero en sentido
contrario: tal como habiamos imaginado, la ciudad presenta una
realidad negativa. Es el caso de la insatisfaccion moderada. «Ya
lo sabia yo...» (en negativo).

Expectativa

+
V'S (b) (c)
Incongruencia Congruencia
negativa positiva
(Alta (Moderada
insatisfaccion) satisfaccion)
(d) (a)
Congruencia Incongruencia
negativa positiva
(Moderada (Alta
insatisfaccion) satisfaccion)
- » + Realidad

Figura 10.1. Cuadro de evaluacion de citymarketing.
Fuente: Abraham Pizan y Yoel Mansfield. Consumer behavior in travel and tourism.

CITYBRANDING

Una marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un
disefio o una combinacion de todos estos conceptos, cuyo objeti-
vo es la identificacion de los bienes y servicios de un vendedor o
grupo de vendedores, asi como la diferenciacion de los competido-
res. Una marca de ciudad contribuye a crear valor y a marcar pre-
ferencias, fidelizando el producto. Construir una marca de ciudad
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nos obliga a identificar los atributos de un producto denominado
ciudad, los beneficios que ese producto reporta al publico objetivo,
los valores en los que se sustenta y, en definitiva, la personalidad
que posee.

La identidad urbana expresa lo que la ciudad es, pero también lo
que desea ser. La proyeccion de esa identidad nos proporciona un pro-
ducto que transformamos en imagen urbana. Partiendo de la identidad
de ciudad que los gestores definen, buscamos como objetivo final la
creacion de una imagen positiva y atractiva de ese producto ciudad:

una imagen que genere valor en nues-

Una marca de ciudad tros residentes, turistas e inversores,
contribuye a crear valor en suma, en nuestra potencial de-
y a establecer diferencias manda. La identidad se construye
gracias a los atributos considerando factores historicos y
y valores positivos que sociales, valores y principios. Todo
se transmiten al publico este proceso nos lleva a la construc-
objetivo. cion de una marca: la marca de ciu-

dad. Hablamos de citybranding.

Técnicas de citybranding

Muchos lideres locales centran su accidn politica y crean marca
mediante la organizacion de eventos de naturaleza deportiva, cultu-
ral, comercial o ludica con el fin de dar relevancia y notoriedad a sus
ciudades. En algunos casos, estos eventos tienen un caracter extraor-
dinario, como la celebracion de unos Juegos Olimpicos, una Expo-
sicion Universal o la efeméride de algiin acontecimiento historico.
Suelen ser coyunturales o efimeros. En otras ocasiones, los actos que
se celebran mantienen una frecuencia anual o bianual. De esta for-
ma, el municipio logra una sefa de identidad propia y duradera en el
tiempo: festivales de cine, maratones de musica electronica, carreras
de caballos, teatro clasico, musica religiosa, cualquier evento sirve
para consolidar un acontecimiento que se repetira todos los afios y



