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1. INTRODUCCION

Una tendencia apreciable en la actualidad y ya iniciada hace algn tiempo es la
extension de los principios del marketing empresarial ‘a otro tipo de instituciones como
administraciones publicas, partidos politicos, hospitales, universidades, e incluso a entidades
humanitarias como Médicos sin Fronteras o Cruz Roja, es lo que se denomma el Marketing de
organizaciones no lucrativas.

De la misma manera, paises, comunidades auténomas, comarcas y localidades de
diferentes tamafios -particularmente las ciudades-, entendidos todos ellos como ambitos
mtegradores de sociabilidad, de actividad econ6mica y cultural, necesitan definir una identidad
que les sirva para posicionarse de forma 6ptima en mercados altamente competitivo.

En efecto las ciudades y los pueblos compiten para satisfacer las necesndades de
distintos piblicos o instituciones: inversores, turistas, y por supuesto sus propios ciudadanos.
Tal como sefialan Eizaguirre y Laka (1995), si todo lugar compite con otros, los que deseen
ganar la batalla deberan pensar como si fueran una empresa, es decir aplicar la filosofi ia del
marketing de productos y servicios al marketing de lugares -ciudades en este caso-. Tal como
sefialan estos autores, se debe adoptar un modo de dirigirse al mercado y una orientacion al
cliente para entender la ciudad desde multiples puntos de vista. Aunque se pueden sefialar
otros, por nuestra parte adoptamos los de estos autores (1995):

- receptores de turistas

- lugares de ocio

- oferentes de cultura o deporte

- zonas donde invertir

- lugares de residencia

- .lugares donde desarrollar la carrera profesional

- oferentes de educacion, tanto basica como universitaria o de postgrado

- localizacion de sedes centrales o de oﬁcmas sucursales de organismos o
- instituciones
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- lugar de desarrollo de eventos nacionales o internacionales como congresos;

' seminarios, ferias, eventos deportivos, exposiciones, festivales de cine, teatro o
musica

- lugar donde los residentes puedan realizar compras y atraccion de compras de no
residentes

2. LA CIUDAD COMO PRODUCTO

Si bien se reconoce la dificultad de precisar los bienes y servicios que ofrece una
ciudad, podemos definir ésta como producto desde varios puntos de vista:

* Lo quela ciudad "tiene": recursos naturales o culturales. Entre los primeros pueden
citarse espacios protegidos (Cangas de Onis con los Lagos de Covadonga y Parque de los
Picos de Europa), atractivos climaticos (Marbella, Palma de Mallorca), paisajes, playas
(Laredo), montafias (Granada y Sierra Nevada, Chamonix-Mont Blanc en Francia) etc.
Como recursos culturales pueden mencionarse patrimonios historico-artisticos (Leon,
Cordoba, Santiago de Compostela), gastronomia (Segovia), folklore y costumbres
(Semanas-Santas de Sevilla o Valladolid) etc.

. Lo que la ciudad "hace": relaciones humanas (personales, sociales, organizativas e
institucionales), relaciones econémicas y en general todos los servicios ‘que en ella se
prestan -servicios financieros, comerciales etc- (feria ganadera de Zafra en Extremadura y
de Salamanca, feria internacional de muestras de Asturias y la feria de alimentacién' de

- Valladolid); cultura (festivales cinematogréficos de San Sebastian o Cannes); educacién
(Salamanca); manifestaciones artisticas (festivales musicales de Bayreuth.-Alemania- y
Salzburgo -Austria-, especializados en la musica clasica de sus nativos Wagner y Mozart
respectivamente; deporte (escaparate mundial que el Tour de Francia representa para ese
pais y para Paris).

. Lo que la ciudad "representa": simbolos de afiliacién (bandera, himno, personajes.
definitorios, celebraciones, fiestas) y de identidad (estereotipos, costumbres)

. Conocimiento de la imagen pretendida y perclblda sobre la ciudad por parte de los
diferentes publicos internos y externos.

3. LA IMAGEN DE LA CIUDAD

La imagen que un individuo tiene de una ciudad no tiene porqué coincidir la de otro
individuo. Por consiguiente no todas las ciudades compiten con las mismas potencialidades y
por los mismos segmentos de usuarios. Una ciudad puede ser un lugar ideal como zona de
residencia tranquila pero nd serlo para desarrollarse profesionalmente, puede ser una ciudad
simbélica -tanto a nivel nacional como internacional- como foco de cultura y de educamon
pero no serlo como centro industrial.
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No obstante, esto no implica que el piblico objetivo deba ser tinico. Una ciudad puede
ser un centro histérico artistico reconocido internacionalmente que atraiga turistas estimulados
por valores relacionados con la cultura, y puede ser "vendida" al mismo tiempo como lugar
para celebrar congresos o seminarios de diversa indole. Para ello deberad cuidar su zona
antigua y, al mismo tiempo debera contar con instalaciones que permitan celebrar ese tipo de
eventos; asi como contar con unas facilidades de medios de comunicacién que permitan el
acceso desde otras zonas del pais y del extranjero. Todo esto puede ser particularmente
aplicable a varias ciudades de Castilla y Leon.

La imagen de una localidad se puede definir como la suma de creencias, ideas e
impresiones que una persona o un publico tienen de ella. Las imégenes representan la
simplificacién de un gran ‘nimero de asociaciones e informaciones relacionadas con la
localidad. Son un producto de la mente que trata de procesar y esencializar grandes cantidades
de informacion sobre un lugar.

La imagen no es'la identidad de la ciudad pero se debe configurar a partir de ella. La
imagen se genera en el individuo como resultado de sus percepciones con respecto a la
personalidad o identidad de la ciudad, de manera que cuando tales percepciones son erréneas,
alejadas de la propia realidad de la ciudad, la imagen queda desviada de la realidad y se
produce una desidentificacion identidad-imagen que es negativa para la ciudad.

El éxito de la imagen de una ciudad depende de la conjuncién de su identidad con una
adecuada comunicacion de los atributos que se proyectan. La imagen es el efecto o resultado
de la comunicacion de una identidad. En la medida en que la ciudad incremente el proceso de
control . sobre su imagen, correlativamente aumentard el nivel de comunicacion

voluntariamente transmitido para proyectar su identidad y obtener la imagen deseada,
controlada o intervenida.

A modo de ejemplo, y previamente a la misma celebracién de los Juegos Olimpicos de-
1992, se plante6 proyectar la ciudad de Barcelona como la capital del Mediterraneo, al menos
del occidental. La imagen conseguida mediante las acciones posteriores a la definicion de ese
objetivo corporativo confirman su éxito. Mientras Marsella y Génova tienen en la actualidad
imégenes de ciudades portuarias conflictivas, relacionadas con movimientos delictivos y con
escindalos deportivos, Barcelona no solamente ha captado gran parte de las inversiones
econdmicas del Sur de Europa y se ha convertido en uno de los principales centros de
realizacion de eventos de todo tipo -deportivos, congresos etc-. Es en la actualidad una ciudad
moderna y abierta, nudo de comunicaciones, centro de atraccién de eventos deportivos, de
turismo y de ferias y actos econémicos.

Dicho objetivo, cuya principal accién fue la organizacién y la celebracién de los Juegos
Olimpicos se plasmaba en diversos objetivos secundarios en las siguientes frases: Impulsar las
transformaciones generales urbanisticas y algunas especificas como telecomunicaciones e
informdtica. Promocionar a nivel internacional a una ciudad, una region y a un pais.
Posibilitar una amplia integracicn a la idea de todo el colectivo de ciudadanos, sin
diferencias politicas o sociales. llusionar al sector mds joven en su participacion directa o
indirecta (deportes, voluntarios). Involucrar afectiva y econdémicamente a todas las
instituciones municipales, provinciales, autonomicas y estatales en su'soporte y realizacion.
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Como sefiala SANZ DE LA TAJADA (1994) es indispensable estudiar conjuntamente la
identidad y la imagen para los distintos publicos, y que se representaria en un imagograma. Si el
identigrama representa la identidad a proyectar por la ciudad, el imagograma representa el perfil de
la imagen que se desea conseguir. En ocasiones la identidad a proyectar coincide con la imagen que
se pretende conseguir, pero resulta bastante habitual que se acepten limitaciones al respecto
derivadas de la deficiencia en la comunicacion y en la capacidad de receptlwdad y asimilacién de los
destinatarios.

Pero la realidad nos indica que la imagen percibida u obtenida de los distintos publicos
puede ser diferente a la identidad a proyectar y a la imagen que se quiere conseguir. En el grafico
siguiente podemos apreciar distintos identigramas (representaciones de la identidad) e imagogramas
(representaciones - de la imagen), tomados.de SANZ DE LA TAJADA, que se integran para los
" diferentes publicos. ‘

Debido a que la ciudad posee una sola identidad y que los diferentes publicos pueden tener
iméagenes diferentes de ella, se pueden plantear problemas de coherenc1a Se hace necesario tener en
cuenta una serie de consideraciones:

= Existen tipos de destinatarios con personalidad propia que deben ser tenidos en
cuenta aisladamente. ‘

= Se deben exigir planteamientos especificos para definir la poblacion objetivo hacia
la que se emprenderan acciones de comunicaciéon,

= No parece factible llegar a un listado exhaustivo de destinatarios, por lo que serd
necesario clasificarlos teniendo en cuenta los objetivos de la comunicacion, de los
publicos y de las relaciones entre ellos. :

= Sera necesario establecer un coeficiente de ponderacién, correspondiente al grado
de utilidad que cada individuo o tipos de destinatario representan para la ciudad.
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En la figura que mostramos en la pagina siguiente podemos observar como la imagen parte
de la identidad de la ciudad, que vendrd determinada por su cultura, filosofia, estrategias y
elementos objetivos como el tamafio de la ciudad, sus calles y plazas, edificios, empresas,
empleados, ciudadanos e incluso la identidad fisica (logotipo). No siempre es facil desarrollar el

concepto de identidad de una ciudad de manera separada de la imagen, ya que esta contribuye a
definir la identidad.

Desde el momento en que la ciudad est4 empleando una identidad corporativa fisica que ya
viene determinada por decisiones -anteriores, la identidad corporativa fisica formara parte de la
identidad de la ciudad (entendida en un sentido amplio), y debe ser asumida como el resto de
elementos a la hora de determinar la imagen global deseada.

Continuando con el proceso, la identidad tratara dc ser concretada en una imagen deseada
que la ciudad intentara que sea lo mas parecido posible a Ia identidad. La imagen deseada deberia
ser mas bien una imagen global o integral que se desea conseguir (en los términos definidos por

- COSTA, 1988). Sin embargo, en la realidad, los gestores municipales, mas interesados en la imagen
que en la identidad, puede intentar que los piiblicos la vean de manera distinta a como realmente es
(seria como decir que la ciudad tiene falta de personalidad o que entiende que no esté haciendo bien
las cosas, pero interesa que la gente perciba esta mala gestion). La imagen global deseada se
proyectaria a los distintos publicos definidos, pudiendo hablar por tanto de imagenes- globales a
proyectar en funcion de los publicos. Puede ocurrir que deseemos por decisiones estratégicas que
coincidan alguna de las imigenes globales.

Mientras la imagen global deseada estaria estrechamente vinculada a la identidad con una
perspectiva a largo plazo, la imagen global a proyectar podria no coincidir en algunos casos con la
imagen deseada. Seria cuando se pretende alcanzar una imagen a un plazo inferior como paso
intermedio para conseguir la imagen global deseada y la identificacion méaxima con la ciudad (en la
mayoria de los casos puede deberse a dificultad de disponer de los recursos necesarios) Aunque en

la mayoria de los casos debemos sefialar que la i 1magen deseada y la imagen a proyectar
coincidirian.

En la imagen.global a proyectar (o la imagen deseada cuando ambas coincidan) la ciudad

crearia distintos discursos definiendo los elementos y mensajes especificos o umversales a los
distintos publicos. :

Hasta esta etapa del proceso el desarrollo de la imagen permanece en el interior de la
ciudad, aunque puede acudir a agentes externos que colaboren en la creacion de los discursos, pero
en estrecha cooperacion con la propia ciudad.
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Los discursos seran transmitidos a través de las actuaciones de comunicacién de la ciudad
con elementos diferenciadores para los distintos publicos. o comunes a todos. Los canales de
comunicacion seran los mass-media (unidireccionales e impersonales, como la tadio, prensa,
television, vallas, carteles, folletos en oficinas), los micro-media (bidireccionales ¢ mdlwduallzados
como el producto, los servicios, los empleados, los inmuebles, las oficinas, los distribuidores, la
documentacion (cartas ¢ informes) enviada a los publicos) y los interpersonales (acciones sobre
personas que puedan ejercer alguna influencia en otras) segiin los diferentes publicos a los que la
ciudad desea dirigirse (RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 1995).

Como resultado de las etapas anteriores cada piblico tendrd su imagen global "real"
percibida (serd una imagen integral), que estara constituida por la sinergia de iméagenes satélites
como sefiala RODRIGUEZ DEL BOSQUE. Algunos tipos de iméagenes satélites pueden ser los
siguientes: la imagen de la ciudad como organizacién que tiene una forma de trabajar y de
atender los distintos publicos, la imagen de Ia ciudad como institucién que forma parte de una
sociedad a la que aporta bienestar, la imagen de los servicios en general que ofrece la ciudad en
relacion a otras categorias de servicios y que depender4 en gran medida de los valores que imperen
en la sociedad y de los propios de la personalidad del individuo, la imagen de los servicios
especificos que la ciudad ofrece de forma diferenciada de otras ciudades, incluyendo canales de
distribucion y comunicacion empleados, la imagen fisica que vendra determinada por la percepcion
de la identidad grafica de la ciudad, el ambiente fisico de las instalaciones, los empleados y
cualquier interlocutor que hable en nombre de la ciudad; la imagen que de la ciudad o de cualquiera
de las imAgenes descritas tengan los individuos que forman parte del mismo publico o-de publicos
diferentes, es decir, la imager se vera afectada por las intercomunicaciones entre publicos, podria
ser denominada como la imagen derivada de Ia relaciones interpiblicos e intrapiblicos.

- Al referirnos a la imagen que un detemunado pubhco tiene de una ciudad, estamos
hablando de un concepto dinamico y por tanto significa que esa imagen corresponde a un periodo
"t" determinado, en "t.," la imagen puede ser otra para el misme piiblico. Ademas debemos tener
en cuenta que sobre la imagen de la ciudad en "1, ademés de las acciones de la ciudad y de otras
ciudades, también actuaran como factores influyentes el entomno, las caracteristicas de los piblicos

(su personalidad, su estilo de vida, sus experiencias) y las im4genes previas que los propios pubhcos
tengan de la ciudad, es decir, de la imagen en "z,".

Como se puede comprender no podemos refenmos a cualquier tipo de imagen como un
estanco cerrado, sino que se produciran intraconexiones en las imagenes satélites e interconexiones
con la imagen global, reforzando o debilitando las imAgenes. El resultado de cada una de las
imégenes globales conducir4 al valor de marca para los distintos segmentos, que tendran actitudes y
opiniones que se plasmaran en un comportamiento. A partir de la imagen global percibida por los
publicos y de las etapas siguientes se genera una retroalimentacién de informacion hacia las etapas

anteriores que debe ser tenida en cuenta por la ciudad en la 1dent1dad la imagen global deseada, su
proyeccion y los medios a emplear

Ao largo de este proceso descrito la ciudad debena realizar distintos controles o auditorias
que permiten investigar en qué medida el desarrollo se estd llevando a la practica (desde la
identidad hasta el valor de marca) o estan exisistiendo desviaciones que son necesarias descubrir,
-evaluar y modificar si corresponde. Es necesario también tener en cuenta los diversos ruidos o
distorsiones existentes a lo largo del proceso de comunicacién y que pueden alterar las relaciones
. entre las distintas imagenes descritas provocando diferencias entre elfas.
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l4. PROCESO DE INVESTIGACION DE LA IMAGEN DE UNA CIUDAD

En este apartado de la comunicacion queremos proponer una metodologia vélida para
llevar a cabo una investigacion de la imagen de una ciudad. El proceso la investigacion respresenta
el instrumento clave para determinar la imagen; este proceso consta de 11 etapas que se desarrollan
a continuacion.

Imagen a Proyectar

Objetivos

Seleccién de Atributos

Método de recogida
nformacién

Técnicas de mgdicién

Seleccién de la Muestra

to de datos

Obtencién de Resultados

Analisis de Resultados

Evaluacién de Resultados

Acciones a Emprender

Imagen a proyectar

En la primera fase del proceso, se puede partir de una imagen a proyectar o la imagen
deseada definida previamente por los gestores municipales, aunque, en la actualidad en muchos
ayuntamientos se desconoce esta 1magen deseada, y mas bien cabria. plantearse que el objetivo
principal es conocer la imagen que se tiene de 1a ciudad. El conocimiento de la imagen deseada nos
permitiria contrastarla posteriormente con la imagen real de los diferentes publicos.

Por consiguiente, en un primer estudio, los resultados que se obtengan sobre la imagen
servirian de input para la definicién de la imagen que se desea de la ciudad. ‘

s
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Objetivos del estudio

El principal objetivo que se puede plantear es el disponer‘ de informacién de primera linea
para disefiar el plan de marketing estratégico de la ciudad. A partir de conocer como la gente ve a
la ciudad, y del inventario de recursos de la misma se pueden plantear los objetivos de la ciudad,

estrategias de marketing, acciones comerciales, evaluacién de resultados y redefinicién del plan de
marketing, ‘ ‘ ‘ ‘

Ahora bien, otros objetivos sobre los que los gestores municipales estarian interesados, y
claramente identificados con el anterior serian:

* Conocer la percepcion de los diferentes publicos. ‘ .

* Analizar la posicion competitiva de la ciudad respecto a otras ciudades.

* Detectar puntos fuertes y puntos débiles.

+ Conocer el grado de cumplimiento de expectativas: global o parcial, por atributos.
* Nivel de notoriedad de la ciudad, de actividades, de atributos. '

* Modificar actitudes, opiniones y comportamientos de los ptblicos.

* Analizar la eficacia de las acciones emprendidas.

Como ya sefialamos en parrafos anteriores podemos referimos a las imagenes que sobre la
ciudad pueden tener los diversos los piblicos. El conocimiento de sus percepciones permitira tomar
decisiones especificas dirigidas a los piblicos objetivos. En las siguientes lineas se presentan los
principales destinatarios del estudio sobre la imagen: »

* Ciudadanos (votantes)

* Empleados municipales

* Empresarios de la ciudad ,

* Politicos del ayuntamiento, de otras administraciones publicas de la region y de otras regiones
* Proveedores y suministradores ' :

* Organismos publicos y privados

" » Responsables de medios de comunicacion

* Sindicatos

* Lideres de opini6n

* Turistas y visitantes

Seleccién de los atributos de la imagen

En esta etapa del proceso se trata de identificar los componentes de la imagen que se van a
medir, y que nos permitiran conocer la imagen parcial y global de los diferentes piblicos. A modo
de referencia, se pueden distinguir los siguientes atributos:

@ Patrimonio: natural, histérico, artistico, cultural, conservacion y restauracion.

@ Actividades: culturales, de ocio, empresariales.

 Servicios municipales: limpieza, agua, iluminacion, transporte, ddministrativo, sociales.
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@ Comunicaciones: localizacion, medios de transporte, infraestructura.

@ Utbanismo: calles, plaza; disefio, arquitectura, zonas de recreo .y esparcimiento,
medioambiente.

O Prestigio: a nivel provincial, autonémico, nacional e infemaciona].
@ Atractivo comercial: zonas comerciales, ofertas, productos, ambientes.
@ Filosofia: cultur?. de trabajo, carécter (vanguardista, em;;rendedor).
O Idiosincracia de los ciudadanos: amabilidad, costumbres, tradiciones, caracter

Q\Calidad de vida: habitabilidad, confort, grado de satisfaccion, tasas.

Métodos de recogida de informacién

En esta parte del proceso, y en funcion de las decisiones en las etapas anteriores, se debera
decidir sobre el tipo de técnicas de recogida de informacion: técnicas cualitativas como entrevistas
en profundidad, dinAmicas de grupos, técnicas proyectivas, pseudocompra; técnicas cuantitativas,
como encuestas personales, postales o telefonicas, 0 combinaciones de ambas.

Técnicas de medicién

Son varias los tipos de escalas que se pueden emplear en la medicién de los atributos de la
imagen, destacando las siguientes:

* De puntuacion (de 1 a 10, suma constante, de referericia)

* De categorias (de Muy bueno a Muy malo; Muy de acuerdo a Muy en desacuerdo)

* Presencia o ausencia de atributo
» Comparacitn par a par de atributos

» Jerarquia de atributos o de conjunto de atributos

Seleccion de la muestra

Elegido el método de recogida de informacion y la escala-de medicion, se procederia a
elegir la muestra de personas sobre la que se obtendria ‘directamente la informacion. Se

determinaria el tamafio de la muestra y el sistema de muestreo, de acuerdo a los objetivos y a las
disponibilidades de tiempo y recursos econémicos.
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Procesamiento de datos

En esta fase del proceso se llevaria a cabo el procesamiento informatico de fos datos,
aplicando inicialmente anélisis univariante y bivariante con tabulaciones cruzadas, y posteriormente
se podria emplear técnicas multivariantes, siendo las més comunes:' Andlisis de Componentes
Principales, Analisis Factorial de Correspondencias, Anilisis de Correspondencias Simples y
Multiples, Analisis Cluster, Analisis Conjunto, Anélisis Discriminante, Analisis Mulitdimensional,
AHP, Lisrel, EQS. : ‘ ‘

No queremos sefialar en esta comunicacion que tipo' de analisis seria el mas adecuado,

porque esa decision depende de los objetivos, de los piblicos, de los atributos y de la escala de
medicion seleccionados.

Obtencion, andlisis y evaluacién de resultados

En la las Gltimas etapas del proceso llevaria a cabo el trabajo de campo, se analizarian y
evaluarian los resultados, comparando las diferentes imagenes (de publicos, deseada, a proyectar) y
se tomarian las decisiones oportunas en el Plan de Marketing Estratégico de la ciudad. ‘

5. CONCLUSIONES

El papel de esta ponencia es resaltar el apoyo que el concepto de imagen entendida
desde un amplio sentido supone para un plan estratégico de una ciudad. Y ninguno de los dos
planos puede sustituir al otro. Una estrategia de comunicacién no puede, por buena que sea,
hacer atractiva una oferta (turistica, industrial, comercial, cultural etc) si esta no cuenta con
los niveles de competitividad necesarios. De la misma forma, un recurso real de la ciudad que
no se utiliza en términos de imagen, o dicho de otro modo que no se comunica, €s un recurso
infrautilizado, de modo que los beneficios que puede aportar llegan a pasar desapercibidos.

Entre.un concepto de imagen que se limitara a la mera comunicacién de las acciones
que la ciudad lleva a cabo y uno mas amplio de imagen global, es decir el efecto sinérgico de
las diferentes comunicaciones de la identidad de la ciudad, nos decantamos por nuestra parte

por esta mas general. Con ella se construye una totalidad conceptual 'y estilistica
particularmente soélida y estable.

De esta manera, la imagen de una ciudad puede ser proyectada de tal manera que sea
percibida por los usuarios de una més amplia que lo que la mera valoracion de sus atributos
pudiera hacer pensar. En este sentido la ciudad estaria construyendo un activo intangible que
trascenderia lo racional, caminando hacia el 4mbito de lo onirico, es decir algo semejante a la
existencia de clichés asociados a las nacionalidades. Asi se estaria elaborando una verdadera
imagen de marca corporativa de la ciudad, de forma similar a lo que ocurre con las miticas
marcas de productos. » ‘

Para analizar la imagen percibida es necesario llevar a cabo una investigacion de
mercados en la que, a su vez se decida cuales son los publicos objetivos. Se trataria de la



El estudio de la imagen-en la planificacion estratégica de mdrketing de las cindades 1417

poblacion sobre la cual interesa conocer la imagen que tiene de la ciudad y a la que interesaria
proyectar la identidad que llegara a definirse.
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