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I marketing se centra en la gestion eficiente de las
relaciones de intercambio entre una entidad y sus
clientes o usuarios, de tal forma que se alcancen
los objetivos organizacionales, se satisfagan las
necesidades de los consumidores y, desde un
enfoque de marketing social, los resultados de
esta relacién reviertan positivamente hacia la sociedad en su
conjunto. Lo habitual es concebir esta relacién desde el punto
de vista de una empresa, que tiene un fin de lucro, y en este
sentido el marketing trata de gestionar fundamentales relacio-
nes con clientes rentables, no obstante, el concepto de inter-
cambio es extensible a otras muchas areas en las que no tiene
por qué haber siempre una finalidad lucrativa, tal es el caso
del marketing politico, de ONG o el marketing publico, o méas
concretamente, de las administraciones publicas.

Del mismo modo, el producto objeto de las acciones de mar-
keting es tan amplio que abarca desde bienes tangibles hasta
servicios e ideas, y en este sentido, y precisamente muy relacio-
nado con el sector publico, el marketing puede llegar a agluti-
nar aspectos tan amplios como una ciudad o un pais, creando
auténticas areas de conocimiento propias y diferenciadas den-
tro del marketing que resultan realmente fundamentales en el
marco de una economia global como la actual 0 acaso, como
consumidores, no escogemos el destino turistico de nuestras
vacaciones o la entidad de poblacion a la que decidimos des-
plazarnos para ocupar nuestro tiempo de ocio o realizar unas
compras? o la ciudad en la que nos gustaria vivir o a la que por
ejemplo deseamos enviar a estudiar a nuestros hijos? ;o el lugar
en el que, como auténomo o empresario, deseo emprender
mi negocio, invertir, organizar un evento o ubicar unas insta-
laciones? No creo que nadie dude a estas alturas de que las
acciones de marketing que realizan los ayuntamientos, en cola-



boracién con su tejido empresarial e institucional,
influyan en las elecciones de estas personas.

Asi que probablemente estemos hablando de
una de las disciplinas del marketing que mas liga-
das estan a la economia, y més concretamente, al
desarrollo econémico local, en tanto en cuanto
las administraciones publicas
territoriales tienen a su dispo-
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punto de vista de la administracion de una ciudad,
el conocimiento de estas técnicas de city o town
marketing y su aplicacién eficiente. A todos se nos
viene a la mente ciudades que, en este sentido,
probablemente no estén aprovechando todo el
potencial que tienen a su alcance.

En linea con lo apuntado, el marketing de ciuda-
des engloba toda una serie de subdisciplinas de-
finidas fundamentalmente por el publico objetivo
al que se dirigen. Quizé el mas conocido es el del
mercado turistico, y en este sector el marketing
de ciudades trataréd de crear una identidad pro-
piay poner en valor una oferta de servicios turis-
ticos aprovechando al maximo sus recursos para
atraer al mayor nimero posible de turistas. Una
vez mas, la configuracion de la oferta y la comuni-
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cacion atractiva tendran una gran incidencia en las
elecciones de los turistas. Todo el marketing de
ciudades, extrapolando el concepto a todo tipo
de poblaciones independientemente de sutama-
fio, se basa en la creacién de un capital de mar-
ca-ciudad que, bajo determinadas asociaciones,
promueva e incentive a las personas a desplazarse
ala ciudad o destino en cuestién.

En este sentido, la oferta social, cultural, comer-
cial, medioambiental, deportiva y de todos los
aspectos que conforman la vida de una ciudad
seran factores determinantes. Las ciudades que
cuentan con un patrimonio histérico reconocido
nacional o internacionalmente cuentan sin duda
con una ventaja competitiva, pero las actividades
de marketing son las que permitirdn ponerlas
en valor de la forma adecuada para aprovechar
todo su potencial. Por otro lado, ciudades que
no disponen de este capital
patrimonial pueden plani-
ficar y desarrollar planes de
marketing basados en otras
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en identificar esos elementos
distintivos que pueden actuar
como palanca de atraccién.

Pero como deciamos al principio, el marketing
de ciudades tiene otras muchas vertientes mas
alla del &mbito turistico, ya que mucha poblacién
acude a las ciudades atendiendo a otras muchas
necesidades que pueden ser laborales, profesio-
nales, académicas, comerciales o de cualquier

otra indole. Y aqui nos encontramos con la im-
portancia que tiene ofrecer facilidades para laim-
plantacion y el desarrollo de negocios o empre-
sas, para alojarse y estudiar titulos académicos,
para organizar eventos o reuniones profesionales,
y para generar un tejido comercial y de ocio atrac-
tivos. Todo ello exige contar o poner en marcha
unas infraestructuras ciudadanas que permitan
dar cabida a todas estas cuestiones, y la gestion
politica en este sentido resulta evidentemente
fundamental.

Y no podemos olvidarnos del publico objetivo
que conforman los propios habitantes de la ciu-
dad, conlos que, quiza con més razén que en nin-
gln otro caso, por tratarse de poblacién estable y
duradera en el tiempo, la ciudad tiene la obliga-
cién moral de crear y consolidar relaciones que
incrementen su nivel de satisfaccidon y bienestar
como ciudadanos. Una vez més, el city marketing
favorecera la consecucion de este objetivo.

Por otro lado, si hay una figura clave en el mar-
keting de ciudades es |la del embajador, cuya eti-
mologia procede precisamente de la diplomacia
geogréfica internacional, ya que los “embajado-
res”, tan promovidos por las técnicas de marke-
ting actuales, seran en este caso aquellas perso-
nas que se mueven en entornos de influencia en
determinados publicos que pueden contribuir a
impulsar la imagen ciudad y crear un branding
que incremente el poder de atraccién de las ciu-
dades. |dentificar, escoger y trabajar codo a codo
con estas figuras resulta un elemento absoluta-
mente fundamental para tener éxito.

Al mismo tiempo, no podemos olvidar que el mar-
keting de ciudades esté hoy en dia intimamente li-
gado a los medios digitales de comunicacién, y en
este sentido, el disefio y planificacién de un buen
plan de marketing debera incluir necesariamente
acciones de mobile marketing, community y so-
cial media managementy, por supuesto, un con-
trol de analiticas y métricas digitales que permitan
orientar las acciones en la direccion adecuada.

En conclusion, si el principal objetivo que tienen
las administraciones municipales es el crecimiento
econdémico y social de los territorios que gestio-
nan, parece evidente que los gobiernos locales
tienen que disefiar necesariamente un plan de
marketing efectivo a través del cual se pongan en
marcha las técnicas que permitan convertir a las
ciudades en lugares competitivos y atractivos para
vivir, trabajar, visitar, estudiar e invertir. En el mar-
keting de ciudades esté la clave para conseguirlo.




