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1. Algunas ideas sobre City Marketing

Aplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofíííía y ta y ta y ta y téééécnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de 
una ciudaduna ciudaduna ciudaduna ciudad

INTERÉS CRECIENTE por parte de los gestores de las ciudades 

� Cambio fundamental en las ciudades desde finales del s. XX

““““El mundo ha cambiado, y El mundo ha cambiado, y El mundo ha cambiado, y El mundo ha cambiado, y 
nosotros debemos cambiar nosotros debemos cambiar nosotros debemos cambiar nosotros debemos cambiar 
conconconcon ééééllll””””
Barack Obama, 2009
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���� INTERÉS CRECIENTE por parte de los gestores de las ciudades 

� Cambio fundamental en las ciudades desde finales del s. XX

� De jerarquías urbanas a sistemas dinámicos basados en red

““““Las ciudades se ven como Las ciudades se ven como Las ciudades se ven como Las ciudades se ven como 
organizaciones organizaciones organizaciones organizaciones 
emprendedoras, dueemprendedoras, dueemprendedoras, dueemprendedoras, dueññññas de su as de su as de su as de su 
propio futuro, responsables de propio futuro, responsables de propio futuro, responsables de propio futuro, responsables de 
su su su su ééééxito o de su fracasoxito o de su fracasoxito o de su fracasoxito o de su fracaso””””

Seisdedos, 2004



1. Algunas ideas sobre City Marketing

Aplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofíííía y ta y ta y ta y téééécnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de 
una ciudaduna ciudaduna ciudaduna ciudad

���� INTERÉS CRECIENTE por parte de los gestores de las ciudades 

� Cambio fundamental en las ciudades desde finales del s. XX

� Nueva fórmula de gestión urbana innovadora

¿¿¿¿Las ciudades tienen Las ciudades tienen Las ciudades tienen Las ciudades tienen clientesclientesclientesclientes????

¿¿¿¿Las ciudades son Las ciudades son Las ciudades son Las ciudades son productosproductosproductosproductos????

¿¿¿¿Las ciudades son Las ciudades son Las ciudades son Las ciudades son empresasempresasempresasempresas????

� De jerarquías urbanas a sistemas dinámicos basados en red



���� Ciudad como “ECOSISTEMA”, “PRODUCTO” y “EMPRESA”

1. Algunas ideas sobre City Marketing



� Convivencia de distintos grupos e instituciones interrelacionadas en 
un medio físico

���� Ciudad como “ECOSISTEMA”, “PRODUCTO” y “EMPRESA”

Ciudadanía

Empresas

Múltiples instituciones 
(culturales, educativas, 

asociaciones…)

“Clientes” internos

1. Algunas ideas sobre City Marketing



� Turistas, profesionales, empresas, inversores, eventos, estudiantes,…

Mercado.     

Competencia.  

Percepción e imagen. 

Posicionamiento exterior. 

Ciudadanía

Empresas

Múltiples instituciones 
(culturales, educativas, 

asociaciones…)

���� Ciudad como “ECOSISTEMA”, “PRODUCTO” y “EMPRESA”

“Clientes” internos

“Clientes” externos
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���� Ciudad como “ECOSISTEMA”, “PRODUCTO” y “EMPRESA”

� Ciudad con historia, tradiciones, cultura… y distintos recursos 
(atracciones, infraestructuras, servicios..) que conforman un “producto/s”
dirigido a públicos internos y externos 

1. Algunas ideas sobre City Marketing

� Aplicar sistemas de gestión empresarial

Ciudadanía

Empresas

Múltiples instituciones 
(culturales, educativas, 

asociaciones,…)

Turistas, talento, empresas, inversores, estudiantes,…

“Clientes” internos

“Clientes” externos

Gestores públicos



Aplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofAplicar la filosofíííía y ta y ta y ta y téééécnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de cnicas de Marketing al gobierno de 
una ciudaduna ciudaduna ciudaduna ciudad

AnAnAnAnáááálisis, estrategias y planes de accilisis, estrategias y planes de accilisis, estrategias y planes de accilisis, estrategias y planes de accióóóón centrados en una n centrados en una n centrados en una n centrados en una 
ciudadciudadciudadciudad dirigidos a los dirigidos a los dirigidos a los dirigidos a los ppppúúúúblicos internos y externosblicos internos y externosblicos internos y externosblicos internos y externos, para , para , para , para 
atender sus demandas con los productos/servicios adecuadosatender sus demandas con los productos/servicios adecuadosatender sus demandas con los productos/servicios adecuadosatender sus demandas con los productos/servicios adecuados, , , , 
promover ventajas competitivaspromover ventajas competitivaspromover ventajas competitivaspromover ventajas competitivas, , , , incrementar su atractivoincrementar su atractivoincrementar su atractivoincrementar su atractivo y y y y 
generar valorgenerar valorgenerar valorgenerar valor

1. Algunas ideas sobre City Marketing

Por tanto…

¡Diseñar una campaña de comunicación NO es City – Marketing!



2. Del City Marketing a la Marca Ciudad

““““Vivimos en un mundo de marcasVivimos en un mundo de marcasVivimos en un mundo de marcasVivimos en un mundo de marcas”””” Tom Peters

� Los individuos se relacionan con marcas, no con productos

� La marca es una entidad perceptual, en la mente y el corazón

� Red de asociaciones (de producto y de personalidad)

� Posicionamiento de marca



2. Del City Marketing a la Marca Ciudad

Barcelona

Milán

SantanderTokio

San FranciscoRío de Janeiro

¿¿¿¿Marca de ciudad?Marca de ciudad?Marca de ciudad?Marca de ciudad?



¡La marca ciudad NO es una marca turística!

¡Es una MARCA INTEGRAL que ha de funcionar para todos los 
sectores y públicos!

¡La marca ciudad PERTENECE A TODA LA CIUDAD (no a los 
gestores públicos)!

¡El Ayuntamiento VELARÁ POR SU BUEN USO, con el consenso de 
todos los agentes públicos y privados que la construyen!

2. Del City Marketing a la Marca Ciudad

Cuidado…



Elemento identificativoidentificativoidentificativoidentificativo…

… que resume un conjunto de cualidades/rasgos/caractercualidades/rasgos/caractercualidades/rasgos/caractercualidades/rasgos/caracteríííísticas/ sticas/ sticas/ sticas/ 
atributosatributosatributosatributos (emocionales/intangibles y racionales/tangibles) de 
una ciudad

� ¿Hay que crear un logo?

� ¿Qué es una marca?

� ¿Cómo se llena de contenido a la marca ciudad? 

2. Del City Marketing a la Marca Ciudad

� ¿Qué hay después? 



� ¿Hay que crear un logo?

� El nombre de la ciudad es el principal elemento identificativo

� La marca ciudad se podría gestionar sin necesidad de tener un logo

2. Del City Marketing a la Marca Ciudad



� ¿Hay que crear un logo?

� El nombre de la ciudad es el principal elemento identificativo

� La marca ciudad se podría gestionar sin necesidad de tener un logo

2. Del City Marketing a la Marca Ciudad

Aconsejable, como ULTIMO PASO

� El logo transmite valores, puede llegar a ser un símbolo



2. Del City Marketing a la Marca de Ciudad…

� ¿Cómo se llena de contenido a la marca ciudad? 

Diagnóstico de la situación de la ciudad

Lo que se quiere que sea la ciudad

ESCUCHA + PIENSA + CREA

Diseño Marca ciudad



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

ESCUCHA: diagnóstico de situación  
(Investigación de mercados. Posicionamiento actual)

Públicos 

internos y 

externos

Públicos 

internos y 

externos

Cómo se percibe 

la ciudad (imagen)

Lo que la ciudad 

es (identidad)

Posicionamiento 
actual



Singularidad urbanística Significación religiosa Ciudad universitaria

Ciudad del juego Moda Singularidad arquitectónica

Venecia

Las Vegas

Santiago de Compostela Oxford

Milán Chicago



San Francisco

Ciudad vanguardista

Santander

Costa, mar

Zaragoza

-Identidad: difusa, débil, valores de una sociedad rural 
sin integrar del todo los nuevos valores de la sociedad 
globalizada, “pesimismo histórico”. Cambios urbanos 
en la ciudad por la Expo habían elevado la 
“autoestima”. Ahora patrimonio histórico y 
cultural+modernidad. Zaragoza debía aspirar a más. 

- Imagen: la ciudad no ocupa  la posición que 
debería considerando sus fortalezas y 
potencialidades reales. Ligada a turismo religioso y 
reciente Expo. Genera simpatía, destaca por la 
hospitalidad, seguridad, tranquilidad, comodidad y 
accesibilidad. 



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

PIENSA: tomar decisiones estratégicas
(Lo que se quiere que sea la ciudad… Modelo de desarrollo)

Definición de áreas de oportunidad – vectores estratégicos (desarrollo 

físico, económico y social): listado de propuestas, definición de acciones 

prioritarias. TRABAJO COLABORATIVO

Vivienda

Transporte

Finanzas municipales

Economía y empleo

Economía

Cultura

Bienestar y ciudadanía

Territorio y movilidad

Posicionamiento exterior

Industria de la sostenibilidad

Cadena de distribución

Ciudad del contenido

Administración ejemplarizante



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

PIENSA: tomar decisiones estratégicas
(… y como se verá frente al resto. Posicionamiento estratégico)

� Identificación de ventajas competitivas de la ciudad y elementos 
diferenciadores

Estrategias de cooperación

� Contenido de la marca: valores racionales y emocionales

Estrategias de competencia



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

CREA: diseño de la marca ciudad

� Logo + concepto de marca



www.usalamarcaburgos.es





www.marcazaragoza.com



� Versiones, aplicaciones, usos no 

permitidos, convivencia de logos…

MANUAL DE 
IDENTIDAD 

VISUAL

� “Marca” musical

ACTÚA: crea la marca ciudad

� Logo + concepto de marca

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad



� ¿Qué hay después? 

Diagnóstico de la situación de la ciudad

Lo que se quiere que sea la ciudad

ESCUCHA + PIENSA + CREA

Diseño Marca ciudad

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

Comunicación

HABLA



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

Comunicación primaria 

Efectos comunicativos de las actuaciones sobre la ciudad

Arquitectura, mejora espacios públicos, diseño urbano, mejora o nuevas 

infraestructuras, recursos histórico-culturales, eventos, fiestas populares, 

tecnología, servicios…



3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

PamplonaGranadaParís

Comunicación primaria

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)



Comunicación primaria

Singapur

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad

Bilbao



Comunicación secundaria
Comunicación controlada 

Públicos internos y externos

Publicidad, relaciones públicas, relaciones con 

medios, Web 2.0…

Acuerdos con personas físicas o jurídicas 

(embajadores)…

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad



Comunicación secundaria

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)
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Comunicación secundaria

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad



Comunicación terciaria

Comunicación no controlada

Boca oreja, tradicional y electrónico

Publicity

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad



Comunicación terciaria

HABLA: comunica
(comunicación primaria, secundaria y terciaria)

3. Estrategia y Gestión de la Marca de Ciudad



4. Reflexiones finales

� Nuevos modelos de gestión urbana innovadores

� Crear una marca ciudad es una fuente de oportunidades

� Vivimos en un mundo de percepciones

� Ciudades como productos, con clientes internos y externos
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