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Este documento de trabajo forma parte de un conjunto de treinta monografias, fruto
del convenio de colaboracidon entre las Camaras de Comercio de Alicante, Alcoy y
Orihuela y el Instituto de Economia Internacional de la Universidad de Alicante para
la elaboracion del Plan Alicante Horizonte 2020, con el objetivo de formular objetivos

y propuestas de futuro para la provincia de Alicante.




El estudio de las Camaras de Comercio se centra en las necesidades de
las empresas de la provincia de Alicante y de la economia alicantina en su
conjunto. Tiene el enfoque y objetivo de ser util a la diferentes Administraciones
Publicas (estatal, comunitaria y local) identificando areas prioritarias de
actuacion que favorezcan la competitividad de las empresas, y la maximizacion
del crecimiento econémico y de la generacion de empleo. Al respecto, para la
elaboracion de Alicante Horizonte 2020 se pondra un especial énfasis en tratar
de aprovechar al maximo ofros estudios que puedan aportar luz y

complementariedad a los objetivos trazados en el presente estudio.

El objetivo del presente informe es presentar una herramienta de analisis
y gestion, el citymarketing o marketing de ciudades, que contribuya al mejor y
mayor posicionamiento e integracion de la provincia de Alicante en los ambitos
nacional e internacional haciendo especial hincapié en su proyeccion
econdmica, cultural y turistica. En este sentido, el disefio de la imagen y la
potenciacion de los procesos de identidad urbana son nuevos recursos para la
gestion del desarrollo urbano, no solo con el objetivo de atraer nuevas
inversiones sino también para plantear politicas de atraccion de residentes o
como una estrategia de posicionamiento de nuevas ofertas orientadas al

turismo urbano o el fomento de las ventas externas.

Como se concluye en el presente informe, las politicas publicas
orientadas a crear, fortalecer o reposicionar la marca de territorio se presentan
como un poderoso activo de la gestion contemporanea en el camino del
desarrollo de una imagen publica, interna y externa, de aceptacion en

referencia a la ciudad o region.



1. Introduccioén: desarrollo del citymarketing o marketing
de ciudades

1.1. El nuevo contexto local y las nuevas politicas urbanas

En los ultimos 25 afios la concepcion de lo urbano y la ciudad ha cambiado
radicalmente como consecuencia de la reestructuracion econdmica que esta

teniendo lugar desde los afios 70 (Urrutia y Areilza, 2000).

Como consecuencia de estos cambios, los Estados nacionales estan
perdiendo capacidad en la organizacién de estrategias econdmicas efectivas a
través de politicas macro-econémicas, y por ello se ven en la necesidad de
emprender procesos de reorientacion estratégica que se expresan en dos aspectos
fundamentales (Jessop, 1994). Por un lado, se estda pasando de un Estado de
bienestar keynesiano (de intervencion de la demanda), propio de un modo de
produccion fordista a un Estado de caracter shumpeteriano (de intervencion por el
lado de la oferta), dando lugar al llamado modo de produccion “post-fordista”. Por
otro lado, los Estados deben hacer frente a un progresivo “vaciamiento” de sus
instituciones, con una reorientacion de sus tareas hacia un rol de mediador o
interlocutor entre los niveles supranacionales, nacionales, regionales o locales, asi

como en otros niveles translocales (Urrutia y Areilza, 2000).

Por todo ello, los gobiernos nacionales se vieron en la necesidad de
abandonar una serie de medidas encaminadas al desarrollo controlado y equilibrado
de las areas metropolitanas emprendidas en la década de los 70, para dejar paso a
iniciativas locales que promovian politicas espaciales orientadas a conseguir una
mayor competitividad econémica de la ciudad (Harding, 1994) y que, al fin y al cabo,

fortalecian los niveles de gobierno local.

La Constitucion de 1978 garantiza la autonomia de los entes municipales,
reconociéndoles una personalidad juridica plena, permite la creacion de cuerpos
intermunicipales y garantiza la disposicion de los medios necesarios para llevar a
cabo las funciones que la Ley les atribuye a través de tributos propios y de
participacion en los del Estado y de las Comunidades Auténomas (arts. 137, 140,
141 y 142). La estructura administrativa del Estado queda definitivamente dibujada

en la Ley 7/1985, de 2 de abril, reguladora de las bases de régimen local (LRBRL),



la cual regula separadamente las potestades institucionales de los entes locales
necesarios y territoriales (municipios, provincias e islas), asi como, entre otras cosas,
sus competencias sustantivas y sectoriales. Se deriva de ello una clasificacion de los
entes locales, que tal y como expone Martin Mateo (1998), puede representarse de

la siguiente manera:

Figura 1. Esquema de entes locales

Entidades necesarias Municipio
Provincia
Isla (Archipiélago Balear y Canario)

Entidades potestativas Entidades submunicipales (art. 45 de la LRBRL)
Comarcas

Areas Metropolitanas

Mancomunidades municipales

Fuente: Martin Mateo (1998, p. 243)

Por lo tanto, el proceso de descentralizacion del Estado puede ser descrito
haciendo referencia a cinco niveles diferentes. En primer lugar, la Constitucién de
1978. En segundo lugar, los Estatutos de Autonomia. En tercer lugar, las
Autonomias tienen la potestad de crear nuevas entidades territoriales
supramunicipales (comarcas y mancomunidades). En cuarto lugar, la estructura
provincial y municipal. Y en quinto lugar, las grandes ciudades se plantean su propia
descentralizacion (en Consejos de Distrito) e incluso, a veces, la organizacién

metropolitana.

Los municipios no sélo han reforzado sus funciones tradicionales (hacienda
municipal, servicios sociales, promocion de empleo local, planeamiento urbano) sino
que, ademas, han adoptado una serie de estrategias encaminadas a reforzar su
posicion estratégica como nuevos actores en la economia global. Asi, han adoptado
un tipo de “gestion empresarial” del municipio frente a la tradicional “gestion publica”,
lo cual conlleva, entre otras acciones, la compra de terrenos o de empresas que
luego ceden a privados, el apoyo a las iniciativas de tipo cooperativo o similares, la
creacion de organismos de informacion o asesoramiento, la formacién de actores
econdmicos privados, la ordenacion y promocién de actividades econdmicas, la
promocion cultural y la proyeccion internacional de la ciudad, etc. (Urrutia y Areilza,
2000).




Una consecuencia directa de este cambio en el tipo de gestion municipal es la
emergencia del “marketing urbano” o citymarketing, que constituye la piedra angular
para la captacion de ventajas competitivas que atraigan inversion. Tales estrategias,
como se detallara mas adelante, se basan en una aproximacion territorial al
desarrollo a través de una concepcion del lugar no como “contenedor de usos”, sino
como “milieu”, lo cual incluye factores como la historia productiva, cultural, politica y
social de la localidad, un clima emprendedor, una buena calidad de los recursos
humanos y del tejido empresarial y una calidad medioambiental atractiva a la
inversion. Evidentemente, el desarrollo econémico local no es factible si no se ponen
en marcha mecanismos de cooperacion entre los diferentes actores sociales,

economicos y politicos.

En este contexto, los gobiernos autondmicos tienden a focalizarse en las
politicas de fomento industrial, mientras que los gobiernos locales, a menudo
ayudados por la Unién Europea, se centran en la recualificacion de los recursos
humanos (por ejemplo, fondos como el FEDER, el FSE, o el Fondo de Cohesion, y
planes como el Urban y el Horizon para espacios urbanos degradados, o los Planes
Leader para zonas rurales). Asi, en los ultimos afios hemos asistido a un auge de los
Planes Estratégicos como apoyo a los de urbanismo, cuyo obijetivo ultimo es que la
ciudad gane posiciones competitivas. La propaganda, el marketing y la produccion
de una imagen de la ciudad con capacidad para interesar a cualquier cliente
potencial en general y, mas en concreto, a aquellos que poseen capacidad
econdmica inversora, ocupan ahora un papel central en la actividad de los

Ayuntamientos y las instituciones (Gémez Garcia, 2000).

1.2. El citymarketing como herramienta de la gestion urbana moderna

Las ciudades estan adquiriendo una importancia geopolitica clave en la
articulacion de los flujos de intercambio mundiales; al mismo tiempo se estan
convirtiendo en sujetos o productos de consumo, en marcas con identidades vy

valores (Muhiz y Cervantes, 2005).

Uno de los principales desafios a los que se enfrenta la provincia de Alicante
es el del marketing de su territorio, desde una perspectiva global e integradora, y el

de sus ciudades en particular. Ciudadanos, personas que acuden a trabajar a las



mismas, empresas Yy turistas conforman un publico muy variado con necesidades
muy dispares que las ciudades deben tratar de satisfacer. La competencia creciente
en todos los sectores de actividad econdmica se traslada también al ambito
provincial y urbano. La provincia y sus ciudades compiten entre si y con otras areas
geograficas para lograr atraer inversiones, empresas, infraestructuras, eventos,
turistas, etc. Por ello, las ciudades necesitan emplear herramientas que les permitan
alcanzar sus objetivos con la mayor eficiencia posible, al menor coste, creando valor
para los distintos publicos a los que se dirige, obteniendo, en suma, una ventaja

competitiva duradera en el tiempo.

El citymarketing o marketing de ciudades constituye una herramienta
fundamental para alcanzar los objetivos planteados. Es una herramienta de
planeamiento y gestion para ciudades, incluida en un instrumento mas global como
es el placemarketing o marketing de lugares, que mejora su calidad global y da
respuesta a las necesidades de sus habitantes. Ashworth y Voogd (1988) definen el
urban o place marketing como “un proceso por el que las actividades urbanas estan
tan cerca como sea posible de las demandas de los clientes objetivo para maximizar
el funcionamiento eficiente, econdémico y social, de una determinada area en linea
con los objetivos que se hayan establecido. Estas ideas pueden aplicarse a muchos
niveles espaciales y asi, el marketing de ciudades puede ser visto como una parte

de un ‘marketing geografico’ mucho mas amplio, regional o incluso nacional.”



Figura 2. La ciudad en el nuevo contexto mundial

Globalizacion Urbanizacion

Nuevo Contexto Mundial

7 . g I
' Verdaderas referentes y protagonistas, compitiendo entre |
; ellas y diferenciandose para atraer todo tipo de flujos 1

Fuente: Plan Estratégico de Burgos 2015

La filosofia que subyace al marketing urbano es la orientacién consecuente de
la ciudad a las necesidades de los grupos objetivo (por ejemplo, habitantes,
visitantes, empresas, etc.). Permite detectar las propias fortalezas, corregir las
debilidades y mejorar la competitividad de los territorios, a la vez que abarca las
estrategias de comunicacion y difusion para atraer nuevos residentes, turistas e
inversiones. La gestion clasica, centrada en la planificacion urbanistica como el eje
fundamental de actividad de la ciudad, no es suficiente en este entorno cambiante y
desde luego, no permite detectar nuevas oportunidades en términos de necesidades

no cubiertas o no satisfechas.

Sin embargo, la aplicacién del marketing a la ciudad no esta resultando una
tarea sencilla. Un buen programa de citymarketing no puede reducirse a un lema y
un logotipo sino que debe tener en cuenta los siguientes aspectos (Seisdedos,
2006):

- Conexidn con las estrategias de desarrollo econémico de la ciudad

- Suficiente voluntad politica para ser tomados en serio y mantenidos en el

largo plazo

- Suficiente inversion en medios para cruzar el umbral de notoriedad

requerido en una sociedad sobresaturada de estimulos comunicativos

- Clara conciencia de la audiencia a la que se dirige



- Conocimiento de la percepcion original de la imagen de la ciudad de la que

parten los diferentes colectivos implicados
- Coordinacion entre las diversas partes implicadas o stakeholders

Asi pues, el objetivo fundamental de este informe es ilustrar la conveniencia y
necesidad de la aplicaciéon del marketing a las ciudades como un elemento
estratégico decisivo para el desarrollo futuro de las mismas y, por extension, de la

provincia.

1.3. La ciudad como producto-mercado

Se ha definido el marketing urbano como un proceso continuo de desarrollo y
comercializacion (promocion) del producto “ciudad” (Friedmann, 2005). Cada ciudad
tiene que transformarse en un vendedor de productos y servicios, en un
comercializador activo de sus productos y del valor de su propio sitio. El producto es
la ciudad, con todas sus ofertas y servicios, su economia, infraestructura,
arquitectura, atmodsfera, cultura, medio ambiente, educacion, ciencia y tecnologia,
etc. Y en linea con la filosofia de marketing subyacente en este concepto de ciudad
como producto-mercado, el producto ha de ser desarrollado y perfeccionado
permanentemente de acuerdo a las necesidades y los deseos de los grupos objetivo

y ser comunicado a ellos.

Una ciudad puede ser “comprada” por muchos segmentos de mercado
simultaneamente, pero debe ser “vendida” como un solo producto a esos diferentes

segmentos de mercado (Joppe et al., 2001).
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2. La importancia de la imagen de ciudad

En los anos noventa, se instald6 en las agendas de los gobiernos de las
ciudades el objetivo de desarrollar marcas de ciudades poderosas y con capacidad
para impactar en la imagen gestada entre los potenciales inversores, visitantes o
nuevos residentes de esas ciudades. Tener una marca y un valor de marca de alto
impacto es un componente esencial en todos los planes de marketing de ciudades.
La marca se transforma en un bien patrimonial publico y se concibe como un servicio

prestado por la gestion gubernamental (Fernandez y Paz, 2005b).

La creciente competencia entre las ciudades ha concitado un enorme interés
en el enfoque de la identidad e imagen corporativa. “La identidad, como resultado de
una cultura territorialmente configurada (cosmogonia + ética + territorio), es llamada
ahora al centro de la cuestion de la competitividad, al ofrecer la via para la
diferenciaciéon de productos (y en consecuencia, para la creacion de nichos

especificos) en un juego competitivo” (Boisier, 1996).

El disefo de las marcas territoriales debe ingresar en las agendas de politicas
publicas como una estrategia de fortalecimiento de los rasgos identitarios de las
ciudades y regiones con el objetivo de promover la localizacién de actividades

productivas e intensificar los flujos turisticos.

2.1. Identidad de ciudad y autoimagen

La busqueda de una identidad propia que ponga de manifiesto los valores de
una ciudad es la principal tarea de todas las ciudades que miran hacia el futuro,
creando territorios inteligentes, donde el urbanismo, la planificaciéon y el disefio de

estrategias de promocidén se hace indiscutible.

El disefio de imagen y la potenciacion de los procesos de identidad urbana,
son nuevos recursos para la gestion del desarrollo urbano, no sélo con el objetivo de
atraer nuevas inversiones sino también para plantear politicas de atraccion de
residentes o como una estrategia de posicionamiento de nuevas ofertas orientadas

al turismo urbano o el fomento de las ventas externas. Sin embargo, la mayoria de



las ciudades no son capaces de desarrollar un posicionamiento adecuado, creando

confusion y sensacion de “algo ya visto” en los ciudadanos.

La imagen es un punto de vital importancia para las ciudades que desean
tener un desempefio socioecondmico exitoso puesto que como senala Benko (2000)
“cada colectividad local es percibida de una manera por su administracién, por las
empresas y por las otras colectividades. Ella posee un numero de imagenes que no
tiene que ser el fruto de una comunicacion publica. Estas imagenes resultan de
acciones voluntarias y de la historia de la colectividad, pero también del lugar que
ocupa el observador, el que percibe tal o cual imagen. Este fendbmeno implica la
necesidad para una colectividad local de aprehender sus imagenes, comprender
coémo es percibida, para poder difundir la imagen que desea y crear a su alrededor

un sentimiento de pertenencia”.

2.2, El valor de la marca (city branding)

Las acciones de marca territorial contribuyen a mejorar la imagen de la
ciudad, a potenciar y afianzar las relaciones entre los ciudadanos y el gobierno, a
incrementar la cercania entre los actores sociales y la cooperacion publico-privada
(Fernandez y Paz, 2005). El disefio de las marcas territoriales debe ingresar en las
agendas de politicas publicas como una estrategia de fortalecimiento de los rasgos
identitarios de las ciudades y regiones con el objetivo de promover la localizacion de

actividades productivas e intensificar los flujos turisticos.

El punto central que se busca es que una vez inserta la marca en la mente
del publico meta ya sean potenciales residentes, visitantes o inversores, perciban
que los “productos de la ciudad” permiten decir algo de su personalidad, permiten
contar algo de su vida. La identidad se presenta como un conjunto de percepciones
y asociaciones que caracterizan inmediatamente a los espacios, y se transforma en

el vehiculo principal de diferenciacién frente a los otros.

La marca de ciudad se transforma en el terreno fértil para el encuentro con
estos signos de identidad de una ciudad como un factor relevante al momento de
definir los rasgos de identidad de una comunidad; ademas, de presentarse como un

potenciador de las posibilidades de insercion competitiva en el sistema urbano
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mundial. Con el posicionamiento de la ciudad bien elaborado, rapidamente se vera
allanado el camino para desarrollar nuevos productos, atender nuevos mercados y
estimular nuevos consumos, ademas de darle inspiracion, claridad y direccion a las
autoridades publicas, empresas y ciudadanos a partir de aquello que colectivamente

han decidido ser.

Un ejemplo de aplicacion e importancia de la identidad e imagen de marca es
el de Segovia. El Plan Estratégico de Segovia y su area de influencia ha puesto
especial interés en la construccion de la identidad local de su entorno. Esta identidad

se ha basado en los siguientes puntos:

1. La Cultura y la cultura castellana

2. La conservacién del Patrimonio Histoérico

3. La preservacion del entorno natural

4. La ciudad: educadora, abierta e integradora

5. Conservacion vs innovacion

Asi, se han identificado tres valores fundamentales que deben estar presentes
en la construccion de la imagen de Segovia y su entorno:
1. Universalidad = Enfocado al realismo y no a la ensofacion, en concreto se
centrara en la difusion de la idea del descubridor empresarial (emprendizaje).

2. Inspiracion —no enfocado hacia el interior sino al exterior = crecimiento y
creatividad.

3. Tradicion = El conocimiento de los valores y la cultura castellana. Cultura e
Identidad, convirtiendo a Segovia en un centro de acogida de aquellos que
quieran profundizar en el idioma, la cultura y la historia de Castilla.
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3. Analisis para la provincia de Alicante

De todas las herramientas de comunicacion de las que disponen las ciudades
para comunicarse con sus publicos (television, radio, prensa e Internet, entre otras),
nos vamos a centrar en Internet. La web de una ciudad contribuye al conocimiento
publico de la misma, ofreciendo enormes posibilidades para proporcionar
informacion e incluso persuadir a sus distintos publicos y para la construccion de una
imagen (Sicilia y Pérez, 2007). Evidentemente, partimos del supuesto de que la
gestion de la web de una ciudad forma parte de su estrategia de marketing. Asi,
vamos a analizar como usan esta herramienta las principales ciudades de la
provincia de Alicante: qué mensaje quieren transmitir de su ciudad y el modo en que
atienden a sus diferentes publicos objetivos. De esta forma podremos extraer
conclusiones acerca de la realidad actual asi como propuestas de mejora en los

Casos que sea necesario.

Conviene destacar que la provincia de Alicante es sinénimo de actividad
turistica. Los datos y las cifras nos muestran que nuestra provincia es lider en la
mayoria de actividades, en numero de pernoctaciones y oferta turistica de nuestra
Comunidad. Asimismo, Alicante es uno de los referentes mas claros a la hora de
analizar los indicadores de cualquier regién del pais. El turismo, ademas, posee un
peso especifico muy significativo, siendo el sector servicios predominante de nuestra
economia. Por lo tanto, muchas de las estrategias que a continuacion se detallan
estaran altamente vinculadas con la actividad turistica, es decir, orientadas al publico
objetivo ‘turista’ olvidandose en la mayoria de los casos (consciente o
inconscientemente) de otros publicos (externos e internos). Esta es una de las
principales conclusiones de este informe y que marcara las lineas estratégicas de

actuacion.

En la tabla 1 se recogen los municipios de la provincia de Alicante con mas de
21.000 habitantes, asi como la comarca a la que pertenecen. Se ha intentado
recopilar informacion de los principales municipios de la provincia y que la mayoria
de las comarcas estén representadas con una o mas ciudades. Sin embargo, el
analisis esta limitado a la disponibilidad y accesibilidad de esta informacion a través

de la pagina web de las ciudades analizadas. La poblacion objeto de estudio son las
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paginas web oficiales de las ciudades de mas de 21.000 habitantes de la provincia

de Alicante. Estas se han localizado a través de la web de la Generalitat Valenciana

(http://www.gva.es). Desde su seccidén de entidades locales, se facilita el acceso a la

Guia Municipal con acceso a la web oficial de las ciudades que conforman la

provincia de Alicante. La direccion o URL se muestra en la tabla 2.

La unidad de analisis viene constituida por la eleccion y definicion de los

elementos de comunicaciéon sobre los cuales se centra el analisis de contenido. En

este caso nos hemos basado no sdlo en el contenido de la pagina principal sino en

el de las diferentes secciones que integran la web. Siguiendo estudios similares, se

han delimitado las siguientes categorias de contenido diferentes:

o

Administracion: presencia de informacion referida a tramites administrativos

(solicitudes, regulacion, normativa, etc.), plenos, acuerdos, actas, etc.

Comercio/empresa: informacién de interés para empresas y comercios

(ayudas, formacién, normativas, etc.)

Turismo: informacion sobre aspectos turisticos (gastronomia, alojamiento,

rutas, ocio, etc.)
Cultura: informacién sobre actividades culturales, eventos, concursos, etc.

Educacién: informacion sobre centros educativos, plazos, solicitudes, ayudas,

etc.

Salud: informacion sobre centros sanitarios, campafias de prevencion, etc.
Alojamiento: informacion sobre la oferta de alojamiento de la ciudad.
Historia: informacion sobre la ciudad, sus origenes, su evolucion, etc.

Empleo/trabajo: informacidn util para la busqueda de empleo, cursos de

formacion, ayudas, etc.

Citymarketing: existencia de acciones de citymarketing y/o planificacién

estratégica por parte de la ciudad.

Medioambiente: informacidén sobre actuaciones relacionadas con el medio

ambiente, el desarrollo sostenible, consejos, recursos, etc.
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Para cuantificar las unidades de analisis, la web sera mejor evaluada cuantas
mas categorias incluya, por lo que hemos utilizado una variable dicotomica para
medir este aspecto (véase Tabla 2). Esta variable toma el valor “cero” si una
categoria no esta incluida y el valor “uno” si lo esta (el maximo es de 11 puntos).
Pero no solo se ha evaluado el numero de categorias presentes (frecuencia), sino
también la informacién contenida (en términos de cantidad y calidad de la misma) en
cada una de estas categorias (véase Tabla 3). El procedimiento de codificaciéon
elegido es similar al anterior, un “cero” si no hay practicamente informacién de la
seccion, un “0,5” si la informacion no es muy amplia y un “uno” si se ofrece suficiente

informacion de la misma (maximo de 11 puntos).

Dada la importancia del sector turistico en la provincia, la mayoria de las webs
oficiales incluyen un enlace a una web de turismo. Estas webs también han sido
analizadas segun la informacion incluida acerca de los siguientes contenidos: cultura
y patrimonio, rutas, gastronomia y restaurantes, fiestas, ocio y compras, alojamiento,
como llegar, como moverse, informacion sobre el tiempo, traduccion (la variable
toma el valor “cero” si solo esta en castellano y/o valenciano, el valor “0,5” si esta
traducida a uno o dos idiomas adicionales, y el valor “1” si esta traducida a tres
idiomas o mas aparte del castellano y el valenciano), y calendario de eventos. Para
cuantificar las unidades de analisis, la web serd mejor evaluada cuantas mas
categorias incluya (véase Tabla 4). Para ello, hemos utilizado una variable que toma
el valor “cero” si una categoria no esta incluida, el valor “0,5” si la informacién sobre
la categoria no es muy detallada, y el valor “uno” si la categoria aparece en la web y

contiene suficiente informacién (el maximo es de 11 puntos).

Finalmente, investigaciones previas han demostrado que una web es mas
eficiente si dispone de un motor de busqueda, si ofrece al visitante la posibilidad de
comunicacion directa con la organizacion a través de e-mail y si dispone de
traduccién a otros idiomas, ya que se amplia notablemente el mercado que puede
acceder a los contenidos de la pagina. Estos tres aspectos se han denominado
“Aspectos adicionales” y para cuantificarlos se ha empleado una variable que toma
el valor “cero” si una categoria no esta incluida y el valor “uno” si lo esta. En la
traduccién, se da la puntuacion de “cero” a las ciudades que solo tienen su web en
castellano y/o valenciano, y “uno” a las que la tienen en mas idiomas (ej., inglés,

francés, aleman, etc.). Estos aspectos adicionales se han medido para la web del
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ayuntamiento, no para la web de turismo. El maximo de estos tres aspectos

adicionales es de 3 puntos (véase Tabla 5).

Esta codificacion y posterior cuantificacién de las web de las ciudades se va a

utilizar para clasificar sus websites en distintos grupos de acuerdo a la puntuacion

global obtenida en los diferentes criterios. La puntuacion maxima potencial de este

sistema seria de 36 puntos. Los resultados obtenidos se muestran en las Tablas 6 y

7, donde se clasifican las ciudades con respecto a los distintos criterios del estudio.

Finalmente, en la Tabla 8, se presenta un analisis DAFO con las principales

conclusiones del analisis para las ciudades examinadas.

Tabla 1. Municipios con mas de 21.000 habitantes

Municipio Comarca Numero de habitantes
Alicante/Alacant L’Alacanti 322.673
Elche/Elx El Baix Vinalopd 222.422
Torrevieja El Baix Segura 94.006
Orihuela El Baix Segura 80.468
Benidorm La Marina Baixa 69.058
Alcoy/Alcoi L’Alcoia 60.700
Elda El Vinalopo Mitja 55.289
San Vicente del Raspeig/Sant Vicent del Raspeig L’Alacanti 49.341
Dénia La Marina Alta 42.704
Villena L’Alt Vinalopd 34.523
Petrer El Vinalopo Mitja 33.486
Villajoyosa/Vila Joiosa (la) La Marina Baixa 30.550
Javea/Xabia La Marina Alta 29.923
Santa Pola El Baix Vinalop6 29.221
Crevillent El Baix Vinalop6 28.172
Calpe/Calp La Marina Alta 27.768
Novelda El Vinalopo Mitja 26.525
Campello (el) L’Alacanti 25.055
Ibi L’Alcoia 23.609
Altea La Marina Baixa 22.648
Sant Joan d'Alacant L’Alacanti 20.997

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del INE, citas de poblacion referidas a 01/01/2007.
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Tabla 5. Puntuaciones por presencia de aspectos adicionales

Motor busqueda

E-mail

Traduccion

Alicante

1

0

1

Elche

1

0

0

Torrevigja

Orihuela

Benidorm

Alcoy

Elda

San Vicente del Raspeig

Dénia

Villena

Petrer

Villajoyosa

Javea

Santa Pola

Crevillent

Calpe

Novelda

Campello (el)

1bi

Altea

San Juan

Ol O|~A |~~~ OIOA |~ |~ |O

oocoo|~O|r|OjOCOjOjO|O|O|O|O |~ |~ |O

oO0oO0o|lojojo|jojo|jojojo|o|o(Oo |~ OO |~

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 8. Analisis DAFO de las paginas analizadas

Puntos fuertes

Puntos débiles

Paginas del ayuntamiento y de turismo con mucha
informacién, muy completas
Plan integral de recuperacién del centro tradicional -

Alicante Plan Centro Poca informacién sobre lugares de ocio
Excelente informacion sobre cultura, negocios y
Elche trabajo No existe informacion sobre medio ambiente
Torrevieja
Pagina ayuntamiento con poca informacion de utilidad
Pagina web de turismo muy deficiente en cuanto a
Orihuela Han desarrollado un blog sobre la ciudad contenido informativo
Poca informacion sobre cultura
Dedicada a turistas y con gran informacion sobre La pagina del ayto no esta traducida a ningun idioma
Benidorm ocio extranjero y no existe informacién sobre salud
Proyecto Alcoy Ciudad Digital que utiliza todos los Pagina del ayuntamiento no traducida a idiomas
recursos electronicos disponibles extranjeros
Excelente informacion en general, especialmente Falta informacion en la pagina web de turismo que
Alcoy salud, educacién y ocio esta en la del ayto
Informacion y acceso a tramites administrativos
Guia completa de comercio y servicios inexistente
Pagina web (www.idelsa.es) con gran info sobre Pagina web de turismo muy deficiente en cuanto a
Elda comercio y empleo contenido informativo
San Vicente
del Raspeig Buena informacion medio ambiental No tiene pagina web de turismo
Pagina de turismo muy completa, traducida a 3 Sin informacién sobre comercio, empleo, salud,
Dénia idiomas historia o alojamiento
Muy buena informacion sobre educacion, integracion
de la inmigracién, y juventud Sin informacion sobre comercio y empleo, escasa
Villena Plan de Dinamizacion del Producto Turistico (MACT) | informacién sobre la administracién y salud
Plan de Recuperacion del Centro Funcional y
Petrer Simbdlico - P.R.I.M. Centro No tiene pagina web de turismo
Buena informacioén en educacion y comercio, y
juventud
Plan Color de recuperacion de las fachadas de Sin informacién sobre salud
Villajoyosa edificios de mas de 10 afios No tiene rutas en la web de turismo
Muy buena informacion sobre cultura
Javea Web de la asociacién de restauradores Sin informacioén sobre salud
Plan Estratégico Santapolavant Disefio anticuado y lento de la pagina del
Programa Competic (accesibilidad a tecnologia para | ayuntamiento
empresas). Falta informacién sobre ocio y compras en la web de
Santa Pola Web Peix de Santa Pola turismo
No existe pagina web de turismo ni informacion sobre
Crevillent Buena informacidn sobre cultura medio ambiente
Buena informacion sobre cultura y medio ambiente No existe informacién sobre empleo/trabajo,
Web de turismo con mucha informacién y muy educacion, salud, alojamiento, historia y muy escasa
Calpe atractiva (aunque no esta traducida a ninguin idioma) | sobre comercio y negocios
Web de turismo muy cuidada y atractiva, con audio y | Informacién casi nula sobre cultura y educacion, y muy
Novelda video escasa sobre empleo/trabajo

Campello (el)

Web municipal con algunos apartados muy
completos y detallados

Muy buena informacion sobre comercio/empresa,
empleo/trabajo y formacion

No tiene web de turismo

Pocos documentos relacionados con tramites
administrativos, pago impuestos, etc.

Poca informacién sobre salud

Buena informacion sobre cultura, medio ambiente y
desarrollo sostenible
Plan Conectados para mantener informados a los

Web municipal poco atractiva, de aspecto poco formal
y de dificil navegacion
No existe ninguna informacién sobre turismo,

Ibi ciudadanos mediante SMS educacion, sanidad, empleo, historia, alojamiento, etc.
Pocos documentos relacionados con tramites
administrativos, pago impuestos, etc.

No existe informacion sobre historia, alojamiento,
Buena informacion para residentes extranjeros y empleo/trabajo y muy poca sobre educacion y turismo
Altea sobre salud No tiene web de turismo
Servicio infomovil para mantener informados a los No tiene web de turismo y los datos de la pagina del
ciudadanos mediante SMS ayuntamiento son escasos
Buena informacion sobre cultura y sobre medio No hay informacién sobre alojamiento, ni sobre
San Juan ambiente comercio

Fuente: elaboracion propia
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3.1. Conclusiones sobre el anadlisis de las paginas web

Los resultados obtenidos se recogen en las tablas 6, 7 y 8. Utilizando las
puntuaciones totales (ultima columna de la tabla 7), se han clasificado las

ciudades en cinco grupos (utilizando el percentil 20 para la extraccién):

& Grupo 1 - muy buena: mas de 27, 5 puntos. Alicante, Elche y Villajoyosa.

& Grupo 2 — buena: entre 27,5 y 25 puntos. Javea, Alcoy, Villena, Novelda y

Santa Pola.

& Grupo 3 — regular: entre 25,1 y 19,8 puntos. Benidorm, Calpe, Campello y

Elda.

& Grupo 4 — mala: entre 19,7 y 14,4 puntos. Petrer, Dénia, Crevillente y San

Vicente del Raspeig.

& Grupo 5 — muy mala: menos de 14,4 puntos. San Juan, Altea, Orihuela e |bi.

Grupo 1: Alicante, Elche vy Villajoyosa

Las ciudades mejor clasificadas son Alicante, Elche y Villajoyosa. Sus
paginas web proporcionan informacién de interés para todos los publicos que
acceden a las mismas (ciudadanos, empresas, turistas, etc.), lo que creemos
que contribuye a mejorar la imagen de estas ciudades. Destaca la web de
Elche por su disefio, detalle y profundidad de contenidos, aunque
sorprendentemente no contiene ninguna informacién sobre medio ambiente,
aspecto que deberia mejorarse. Ademas, la ciudad cuenta con tres paginas
dedicadas a los negocios y las empresas
(www.futurelx.com/negocis/ciudad act.htm; www.economiaelche.com;
www.clxemprende.es;) y otra dedicada a trabajo y formacién
(www.formacionelche.com), 10 que pone de manifiesto su vocacion por dirigirse

activamente a un publico inversor y emprendedor.
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Figura 3. Web del ayuntamiento de Eiche y web de turismo de Elche
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Fuente: http://www.elche.es; http.//www.turismedelx.com

Elche es de las pocas ciudades analizadas que cuenta con un Plan
Estratégico, FUTURELX, que tiene como objetivo superar las debilidades y
potenciar las fortalezas de Elche. Con ayuda de técnicas especificas, como es
el caso del citymarketing, se dan a conocer la imagen, las infraestructuras, las
dotaciones y los atractivos de la ciudad. El proyecto, de gran envergadura,
plantea cambios en todos los sectores: econdmico, social, territorial...
fomentando la diversificacion econémica.
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La promocion de la ciudad es un aspecto fundamental. Se han disefiado
varias campafas para promocionar los eventos que se realizan en Elche como
los festivales , el Festival Medieval y el Festival Internacional de Cine
Independiente de Elche. También se ha reforzado la presencia institucional en
ferias profesionales. Se creo el Instituto de Turisme d’Elx para dar respuesta a
la necesidad de una gestién especifica de un bien de la ciudad, que supuso
una mejora en la sefalizacion, en la renovacion de folletos y mas presencia en

ferias para la promocién y venta de Elche. Se ha creado una pagina web de
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Turismo (www.turismedelx.com), y otra para promover la cultura ‘Cultura d’EIX’

(http://www.culturelx.com/).

L -t
. , - S
turisme d’251 e encantal cultura d’E4

-

Se han desarrollado marcas diferenciadas para promover la actividad

emprendedora y econdmica de la ciudad, ‘Elx emprende’; ‘Elx ciutat de

negocis’; y ‘Elx ciutat comercial’.

Finalmente, el compromiso de la ciudad con el citymarketing se ha

plasmado en el Congreso de Marketing de Ciudades (citymarketing elche) que,

con caracter bianual, viene celebrandose desde 2004 en la ciudad de Elche.

: " F' Congreso de Marketing de
citymarketing|
elche‘08| BT rs
Centro de Congresos "Ciutat d'Elx™

En resumen, la actividad en el terreno del turismo y de los servicios esta

adquiriendo grandes magnitudes debido, principalmente, a la vision global

plasmada desde el principio en el proyecto FUTURELX.

En el caso de Alicante, como hemos mencionado, la ciudad cuenta con
una web, tanto del ayuntamiento como de turismo, muy detalladas aunque se
echa en falta mayor informacion sobre lugares de ocio (especialmente teniendo

en cuenta la clara orientacion turistica de la ciudad).

En términos de actuaciones de marketing y planificacion estratégica, el
Plan Integral de Recuperacion del Centro Tradicional de Alicante, tiene como
objetivo mejorar la imagen urbana de todo el Centro Histérico y Tradicional de
Alicante, atrayendo nuevas actividades econdmicas y residenciales que
mejoren las condiciones de vida no solo de los residentes en la zona, sino

también de los demas habitantes de la ciudad.
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Figura 4. Web del ayuntamiento de Alicante y web de turismo de Alicante
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Fuente: http://www.alicante.es; http.//www.alicanteturismo.com

Asimismo, el Ayuntamiento de Alicante convoca el Concurso IN URBE,
Intervenciones Urbanas en la Zona Centro, concurso de promocion artistica
organizado por la Concejalia de Juventud -Centro 14 y Alicante Centro - Plan
Integral de Recuperacion del Centro Tradicional. Este concurso y su ejecucion
pretende retomar, como una accion mas dentro del Plan Integral de
Recuperacion del Centro Tradicional de la ciudad de Alicante, a dicha zona
como uno de los nucleos ludico-culturales de la ciudad. Alicante se ha sumado
a esta experiencia para desarrollar un proyecto cultural y artistico, y al mismo
tiempo, una accion de recuperacion de una zona central de Alicante. Una zona
que se intenta recuperar para la ciudad y para el viandante. Espacios de
nuestra memoria historica, que se pretende sean de nuevo lugares para el ocio

y el esparcimiento.

Alicante 2008 — 2009 es la marca bajo la que se designa la organizacion
del evento del puerto de salida de la Volvo Ocean Race desde la ciudad de
Alicante, que por primera vez partird desde el Mediterraneo y dara gran
difusion a la imagen de la ciudad de Alicante por todo el mundo. La Generalitat,
crea la marca “Alicante 2008 — 2009. Vuelta Al Mundo a Vela” a fin de

identificar el Puerto de Alicante, la celebracion del evento deportivo y potenciar

/ N [Erea—)
r—
ALICANTE
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la imagen de la ciudad (y la Comunidad) como organizadora de grandes

acontecimientos.

La marca esta compuesta de dos elementos: un simbolo y un texto con
la denominacién. El simbolo representa tres velas muy escoradas. Con esa
inclinacion su disefador, Modesto Granados, trasmite la dureza y lo extremo de
la competicidn. Se emplean tres colores mediterraneos: el verde, el naranja y el
azul, que representan a Alicante y a la Comunitat. Ademas la marca se
caracteriza por tres valores identificativos: calidad de vida, realidad y orgullo de

los ciudadanos.

ALICANTE

2008-2009

RN AL MINERD A VELA

La Sociedad Gestora para la Imagen Estratégica y Promocional de la
Comunitat Valenciana es la encargada de gestionar de forma directa y
exclusiva el evento, disefiando un programa de actividades, que involucre y
acerque al ciudadano al acontecimiento deportivo. Por otro lado el Consorcio
“Alicante 2008. Vuelta al Mundo a Vela”, supervisa las aportaciones realizadas
de los patrocinadores del evento. El nombre de Alicante estara presente en
todos los barcos de la competicion, al igual que su marca “Alicante 2008 —
2009 Vuelta Al Mundo a Vela”.

Estos dos elementos, la revitalizacion del casco histérico y la
designacion de Alicante como puerto de salida de la Volvo Ocean Race 2008-
2009, pueden contribuir enormemente al cambio de imagen de la ciudad,

tradicionalmente ligado al turismo de sol y playa.

La siguiente ciudad mejor clasificada es Villajoyosa. En su web, con un
disefio muy atractivo, destaca la informacion sobre educacion y juventud y
comercio y empresas. Por el contrario, deberia mejorar la informacion referida

a la salud e incluir rutas en su web de turismo.
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Figura 5. Web del ayuntamiento de Villajoyosa y web de turismo de Villajoyosa
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El ayuntamiento ha creado cuatro marcas diferenciadas, ‘La Vila en
Festes’, ‘La Vila Gastronomica’, ‘La Vila Historica’, y ‘La Vila Moderna’, para
promover, respectivamente, las fiestas, la gastronomia, el patrimonio histérico y

los valores de modernidad de la ciudad.

En resumen, creemos que este ayuntamiento ha apostado por la

diversificacién frente a la especializacion en turismo de Sol y Playa.

Grupo 2: Javea, Alcoy, Villena, Novelda y Santa Pola.

Javea no tiene un eslogan diferenciado pero el logo desarrollado refleja
la dicotomia mar y montafa (ilustrados por la reserva marina del Cap de Sant
Antoni y el Parque Natural del Montgd). Su portal de turismo cuenta con
informacion muy variada y detallada de todos los recursos turisticos de la zona
(naturaleza, playas, fiestas, gastronomia, etc.). La web del ayuntamiento
destaca en su apartado de cultura, aunque se deberia incluir informacién sobre

salud.
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En el caso de Alcoy con el eslogan “Déjate conquistar...” su portal de
turismo recoge las acciones encaminadas a dotarse de una identidad e imagen
de ciudad: monumentos y lugares destacados, rutas verdes, parques naturales,
fiestas, gastronomia, etc. Sin embargo, la informacién sobre turismo no esta
recogida en su totalidad en la web de turismo, como cabria esperar, sino que
una parte importante de dicha informacion hay que buscarla en la web del
ayuntamiento. Deberia mejorarse este aspecto. A destacar, el esfuerzo de la
ciudad, plasmado en el Proyecto Alcoy Ciudad Digital, por utilizar todos los
recursos electronicos disponibles para llegar mejor a todos los publicos
objetivo. La web del ayuntamiento destaca por su detallada informacion en

aspectos como salud, ocio y educacion.

Figura 6. Web de turismo de Alcoy

Bienvenidos al portal de turismo de la ciudad de Alcoy
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Fuente: http://www.alcoiturisme.com

En el caso de Villena, destaca el Plan de Integracion de la Inmigracién y
el Plan de Dinamizacién de Producto Turistico. La web del ayuntamiento
cuenta con informacién muy detallada educacion, juventud e inmigracion. Sin
embargo, se tiene que mejorar la informacion relacionada con los tramites

administrativos, comercio y empleo y salud.
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Figura 7. Webs del Plan de Integracién de la Inmigracién y del Plan de

Dinamizacion de Producto Turistico de Villena
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Fuente: http://intercultural.villena.es/; http://www.oficinaipyc.net/mactvillena/

Con el eslogan “Villena, jun tesoro!”, su portal de turismo cuenta con
informacion exhaustiva de los recursos culturales, gastrondmicos y turisticos de
la ciudad. Mas adelante (ver apartado de conclusiones y prondstico) se
comentaran algunas recomendaciones para que esta localidad incorpore
nuevos signos de identidad a su marca ciudad, relacionados con el enoturismo

(en la zona se elabora el Fondillén).

jun_teseme!

Novelda ha desarrollado una web de turismo muy cuidada, con un
disefio muy atractivo, traducida a mas de cuatro idiomas extranjeros, con audio
y video. En cambio, la web del ayuntamiento no ofrece suficiente informacion
sobre cultura y educacion, y muy poca sobre empleo/trabajo. Seria
recomendable una mayor orientacion en este sentido al publico objetivo

‘ciudadanos’.

33



Figura 8. Web del ayuntamiento de Novelda y web de turismo de Novelda
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Santa Pola esta desarrollando un Plan Estratégico, Santapolavant, para
poder elaborar lineas estratégicas y desarrollar acciones de futuro “acordes
con la dinamica y velocidad de los cambios que se estan produciendo a escala
mundial”’. Los temas clave sobre los cuales se fundamenta el proyecto se
estructuran como sigue: proyecto econémico (industria, turismo, comercio y
pesca), proyecto social (cultura/educacion, deportes y bienestar social), y
proyecto territorial (urbanismo/vivienda e infraestructura). Asi pues, habra que
esperar hasta ver los resultados de este plan para valorar el uso de las
técnicas de citymarketing, especialmente en lo relacionado con la creacion de

una imagen potente de ciudad.

En cuanto a los aspectos negativos, la principal recomendacion seria
que se mejorase el disefio y el funcionamiento (rapidez) de la web del
ayuntamiento. Ademas, la web de turismo no tiene informacion acerca de ocio

y compras.
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Figura 8. Web del ayuntamiento de Novelda y web de turismo de Novelda
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Santa Pola esta desarrollando un Plan Estratégico, Santapolavant, para
poder elaborar lineas estratégicas y desarrollar acciones de futuro “acordes
con la dinamica y velocidad de los cambios que se estan produciendo a escala
mundial”. Los temas clave sobre los cuales se fundamenta el proyecto se
estructuran como sigue: proyecto econémico (industria, turismo, comercio y
pesca), proyecto social (cultura/educacién, deportes y bienestar social), y
proyecto territorial (urbanismo/vivienda e infraestructura). Asi pues, habra que
esperar hasta ver los resultados de este plan para valorar el uso de las
técnicas de citymarketing, especialmente en lo relacionado con la creacion de

una imagen potente de ciudad.

En cuanto a los aspectos negativos, la principal recomendacion seria
que se mejorase el disefio y el funcionamiento (rapidez) de la web del
ayuntamiento. Ademas, la web de turismo no tiene informacién acerca de ocio

y compras.
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Grupo 3: Benidorm, Calpe, Campello v Elda

Benidorm. La pagina web sobre Benidorm no ofrece informacion alguna
sobre la existencia de actividades de marketing urbano. En general, la imagen
de ciudad esta totalmente enfocada a su principal recurso y atractivo que es el
turismo de sol y playa. Su pagina web de turismo cuenta con gran cantidad de
informacion sobre actividades de ocio. Apenas existe una oferta cultural o
patrimonial complementaria a la oferta de sol y playa (identificada muchas
veces con masificacion y baja calidad). Creemos que Benidorm debe
replantearse seriamente un cambio de imagen o reposicionamiento siguiendo
las propuestas de aplicacién de citymarketing contenidas en este informe. Es
especialmente importante destacar la amenaza seria de ciudades de su
entorno mas inmediato (ej., Calpe, Altea) pero también de otros puntos de la
geografia nacional (ej., Andalucia) e internacional (ej., Croacia). En lo que
respecta a la web del ayuntamiento, no tiene informacion relacionada con la
salud, aspecto que deberia mejorarse. Finalmente, el disefio de las paginas

web es un poco anticuado.

Figura 9. Web del ayuntamiento de Benidorm y web de turismo de Benidorm
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Fuente: http://www.benidorm.org; http://www.benidorm.org/turismo

Calpe destaca por su web de turismo. Con el eslogan “Se puede tener
todo”, su portal de turismo cuenta con un contenido de gran calidad, aunque,
sorprendentemente, no tiene traduccion a ningun idioma extranjero. Destaca la
posibilidad de descargar contenidos en para almacenarlos y disponer de ellos

en un reproductor portatil (iPod). Por el contrario, falta mucha informacién en la
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web del ayuntamiento (ej., empleo/trabajo, educacién, salud, alojamiento,

historia y comercio y negocios).

£\ turismo en C alpe

En el caso de Campello, destaca la informacion detallada sobre
comercio/empresa y empleo/trabajo contenida en la web del ayuntamiento. Por
el contrario, existe poca informacion sobre tramites administrativos (ej. acceso
a documentacién), y sobre salud. Finalmente, la ciudad no tiene una web de

turismo propia, aspecto que deberia replantearse.

Elda. Con el eslogan “Ciudad de Elda, descubre Elda”, su web de
turismo recoge aspectos sobre calzado, museos, y fiestas (Moros y Cristianos,
Fiestas mayores, Fallas). Se complementa con el portal Guiate, una guia
comercial y de servicios de Elda. Sin embargo, descuida aspectos
fundamentales como cultura y patrimonio, rutas, gastronomia y restaurantes,
alojamiento, cémo llegar, cdmo moverse y agenda de eventos. Finalmente, a
pesar de que la web del ayuntamiento no contiene informacion suficiente
acerca de tramites administrativos, cuenta con una pagina propia enfocada al

comercio y el empleo, con informacion muy detallada.

Grupo 4: Petrer, Dénia, Crevillente y San Vicente del Raspeiqg

Petrer. La ciudad cuenta con un Plan de Recuperacion del Centro
Funcional y Simbdlico, pero en general, la web del ayuntamiento no ofrece
suficiente informacion sobre gran parte de los aspectos analizados como, por
ejemplo, educacion, turismo, alojamiento, comercio y empleo. Ademas, no

tiene pagina de turismo.

Denia. Con el eslogan “El mar de ensuefio, la mar de aventuras”, su
portal de turismo cuenta con informacién muy variada y detallada de todos los
recursos turisticos de la zona (naturaleza, playas, fiestas, gastronomia, etc.).
Sin embargo, la web del ayuntamiento no ofrece suficiente informacion sobre

aspectos fundamentales como comercio, empleo, salud, historia o alojamiento.
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Figura 10. Web de turismo de Dénia
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Crevillente. La web del ayuntamiento ofrece buena informacion sobre
cultura pero ninguna informacién relacionada con el medio ambiente y escasa
informacion sobre comercio y empleo. No tiene pagina web de turismo. El

disefio es algo anticuado.

San Vicente del Raspeig. La web del ayuntamiento ofrece buena
informacion sobre medio ambiente, pero falta mucha informacién en aspectos
importantes como turismo, cultura, salud y alojamiento. No tiene web de

turismo.

Grupo 5: San Juan, Altea, Orihuela e Ibi

San Juan. Entre los aspectos positivos, destaca la informacién sobre
cultura y medio ambiente y el servicio infomovil para mantener informados a los
ciudadanos mediante el sistema de SMS. Entre los negativos, no tiene pagina
web de turismo, a pesar de ser un destino turistico importante en la provincia y
en la web del ayuntamiento falta mucha informacion, especialmente sobre

comercio/empresa y alojamiento.
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Altea. Cabria destacar la informacién enfocada el publico ‘residente
extranjero’, pues es de los pocos ayuntamientos que tiene en cuenta este
publico objetivo, asi como la informacién sobre salud. En cuanto a los aspectos
negativos, sorprende que no exista una web dirigida al turismo, aspecto éste
que convendria reconsiderar. Poca informacion sobre tramites administrativos,

historia, alojamiento, empleo/trabajo, educacién y turismo.

Orihuela. Con el eslogan “Historia del Mediterraneo”, su portal de
turismo ofrece algunos datos sobre turismo, cultura y patrimonio histoérico, pero
falta informacion fundamental en la mayoria de los aspectos analizados. Del
mismo modo, la web del ayuntamiento tampoco ofrece informacion de utilidad
en aspectos fundamentales como educaciéon, cultura, salud o tramites
administrativos. Como aspecto positivo, podriamos mencionar la existencia de
un blog sobre la ciudad.

q

dR/HUELA

historia del mediterraneo

Ibi. No tiene web de turismo y la web del ayuntamiento presenta un
disefio muy poco atractivo, muy lento y con informacién practicamente nula en
la mayoria de los aspectos analizados. Informacién aceptable sobre cultura y

medio ambiente.

Finalmente, en el caso de Torrevieja no hemos podido obtener datos por

encontrarse su pagina web en construccién.
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4. Conclusiones y prondstico para la provincia de Alicante

Tras el andlisis de las politicas de marketing y de disefio de imagen de marca
para una muestra de municipios de la provincia de Alicante, podemos concluir que
todavia queda mucho por hacer en este sentido. Entre las diez primeras ciudades de
la provincia (en numero de habitantes), frente a actuaciones realmente positivas,
como el caso de Elche y Alicante, encontramos otros casos como el de Orihuela,
San Vicente del Raspeig, o Dénia, donde apenas se ha evolucionado en términos de
marketing de ciudad y construccion de identidad y marca-ciudad. Especialmente
relevante nos parece el caso de Benidorm, por la gran cantidad de turistas que

recibe y la escasa atencién que presta al desarrollo de una imagen de ciudad.

Se requieren medidas para potenciar los rasgos de identidad mediante
estrategias de imagen, comunicacion y marketing similares a las que se emplean en
el mundo empresarial y un desarrollo de sentimientos de pertenencia e identificacion

de los ciudadanos con el futuro del pueblo o region.

En palabras del Director del Observatorio Europeo del Programa LEADER, el
francés Yves Champetier: “Se trata de que cada territorio construya su propio futuro
a partir de sus recursos especificos. El patrimonio es precisamente el eje central de
esta accidn laboriosa: ya sea natural o cultural, paisajistico o arquitectdnico, histérico
o artistico, el rico patrimonio de los territorios rurales europeos es, efectivamente, un

recurso que hay que valorar y poner al servicio de un nuevo desarrollo”.

4.1. Posicionamiento estratégico

La ciudad debe evitar ser “todo para todos” (Friedmann, 2005). A partir del
analisis anterior, la ciudad ha de centrarse en los ambitos mas relevantes para su
desarrollo, lo que implica delimitar con precision los grupos objetivo relevantes

(segmentacién del mercado) para saber a quién se quiere dirigir y con qué prioridad.

El posicionamiento debe efectuarse considerando las demandas de los
grupos objetivo, las fortalezas y las debilidades y la competencia. El posicionamiento

es la determinacién, previa a la accion, de cdmo una ciudad quiere ser vista por los
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publicos objetivo en relacidén con otras ciudades competidoras. Mediante este
posicionamiento se destacan los aspectos y ventajas que caracterizan a la ciudad
frente a otras ciudades y por medio de los cuales ésta puede diferenciarse. Se trata
del intento de definir una propuesta de venta unica (USP: unique selling proposition)
(Friedmann, 2005).

Cada ciudad ocupa una posicion en el mercado, configurada por una serie de
atributos caracteristicos que los grupos objetivo, que son “consumidores de imagen”,
le asignan en relacion con las demas ciudades con quienes concurre. Dicha
asociacion es perceptual, es decir, se produce en los individuos a partir de
impresiones, creencias y percepciones sobre la ciudad (imagen). Y cuando tal
imagen percibida es comparada con las de las ciudades alternativas y se establecen
las distancias —proximidades o lejanias- entre todas ellas, se obtiene el

posicionamiento relativo de las diferentes ciudades.
4.2. Identificacion de nuevos signos de identidad

Son numerosos los “commodities urbanos” (ofertas de productos o servicios
sin diferenciacién) que pueden ser empleados eficientemente para proporcionar
valor anadido a las ciudades, de facil insercién en cualquier ciudad con eficacia y

efectividad probada de antemano:

- Franquicias edificables, arquitectos multinacionales.

- Eventos deportivos tradicionales y planificados.

- Eventos de calendario populares.

- Ferias y congresos para todos los segmentos.

- Museos espectaculos y de posicionamiento mediatico.

- Centros de pernoctacion segmentados.
o Parques tematicos.
o Centros de salud y estética.
o Congresos y reuniones de empresa.
o Férias.

- Espectaculos artisticos.

- Ocio:
o Gastronomia.
o Compras.
o Cultura.
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Centros de acogidas a turistas en masas:
o Aeropuertos.
o Puertos.

En el caso de la provincia de Alicante, se trata de aprovechar y rentabilizar
todos los recursos turisticos, naturales, educativos y culturales existentes. Por el
contrario, la carencia de atractivos naturales o lugares de interés obligara a plantear
ofertas segmentadas, especializadas, que pueden brindar oportunidades muy
importantes. A continuacion, se detallan algunos aspectos que en funcion de las
caracteristicas del municipio o ciudad analizada, podrian utilizarse para plantear

mejoras en el disefio de la imagen: nuevos signos de identidad urbana.

a) Recursos turisticos y naturales, sostenibilidad, y medio ambiente

Los destinos turisticos de ciudades compiten por lograr despertar interés en el
turista potencial y posicionarse en el lugar seleccionado al momento de su viaje. De
forma complementaria al turismo de Sol y Playa, la provincia de Alicante debe tratar

de aprovechar y rentabilizar otros recursos existentes.

Fomentar el ecoturismo en todo lo relacionado con los deportes al aire libre,
especialmente del senderismo, apoyando a las empresas de gestion
deportiva, respetando siempre el equilibrio del medio ambiente y el

patrimonio cultural (Muhiz Martinez, 2007)

[Ej. deportes de montafa por el Parque Natural del Carrascal de la Font

Roja; http://www.alcoi.com/ciutat/guia-ciutat/excursions-i-paratges.html]

[Ej. Museo de la Biodiversidad de Ibi, con una zona de invernaderos y

umbraculos y el “Jardi Etnobotanico Joan Pellicer”]

Enoturismo (Alvarez Solis, 2007), http://www.crdo-alicante.org/vinos-

consejo_regulador.aspx
[Ej. Bodegas Bocopa, Petrer; Fondillon]

Segun Sirvent (2008), empresarios vinculados al mundo del vino estan
valorando un interesante proyecto para crear la primera ruta del vino de la

Comunidad Valenciana y una de las pocas existentes en Espana tras la de Rias
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Baixas, Rioja, Ribera del Duero, Penedés y Montilla. El plan, con un claro transfondo
turistico, tiene por objeto promocionar los caldos alicantinos y, de paso, la oferta

turistica global de la Costa Blanca.

Bajo el paraguas de la Asociacion Espafola de Ciudades del Vino (Acevin) se
citan mas de cincuenta ciudades de todo el territorio espafiol. A ellas se uniran en
breve Villena, ElI Pinds, Alguefia y Mondvar. Empresarios y politicos de estos
municipios, con el apoyo del Consejo Regulador del Vino de Alicante, ya han
celebrado una primera reunion en El Pinds, a iniciativa de esta asociacion y del
propio Ministerio de Agricultura. La segunda cita preparatoria tendra lugar la proxima
semana en Villena, segun confirma el presidente de la DO Vinos de Alicante,

Francisco Amords.

El nexo de unién de todos estos municipios, incluidos estos del Medio y Alto
Vinalopo alicantino, sera la industria y la cultura vitivinicola. El producto estrella de la
asociacién Acevin son las Rutas del Vino de Espafia, que también cuentan con el

apoyo de la Secretaria General de Turismo del Ministerio de Industria.

La Ruta del Vino de Alicante es todavia un proyecto, ya que antes debera ser
certificada y amparada por el Ministerio de Agricultura y el de Industria y Turismo,
segun explica Francisco Amords. A los cuatro pueblos alicantinos citados, con

enorme tradicion vitivinicola, podrian sumarse en breves dias otros muchos.

En mente de los empresarios, algunos con importantes bodegas centenarias,
estd también la posibilidad de sumar a la oferta la riqueza gastronémica de la
provincia, el sol y la playa y hasta instalaciones especificas sobre la vinoterapia, una
practica muy en moda y que tiene su maximo exponente en la Rioja Alavesa,
concretamente en el municipio de Elciego, donde la renombrada bodega Marqués de
Riscal ha disefiado y construido un complejo vinicola y de salud, con SPA incluido y

bafios purificadores de vino y mosto de vino.

De salir adelante el proyecto, el Ministerio de Industria tendra que certificar a
las empresas y bodegueros participantes con el sello genérico de Rutas del Vino de

Espafa, que ya ha pasado a integrarse en la oferta turistica de Turespana.

Los itinerarios, como el de Ribera del Duero, que abarca pueblos de Burgos,
Segovia, Soria y Valladolid, tratan de sumergir a los ciudadanos y turistas en la vasta

cultura y tradicion de un determinado territorio vitivinicola. El presidente de la DO
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Alicante, Francisco Amorés, ha aprovechado Fitur para reunirse con los dirigentes de

Acevin.

Turismo ornitolégico (Grande Ibarra, 2007), http://www.retoeurope.com/;
http://www.naturalicante.com/; http://www.seo-alicante.org/index.htm;
http://www.elpais.com/articulo/portada/Echarle/ojo/pajaro/elpepspor/2006101
5elpepspor_2/Tes/;

[Ej. Rutas por los humedales: Santa Pola, Torrevieja, El Hondo] -> Alianzas

estratégicas entre ciudades!!

El grupo de investigacion Ecologia del Paisaje de la Universidad de Alicante
esta redactando las recomendaciones que se presentaran en Bruselas a final de afo
junto a las de otros seis paises que analiza el uso sostenible y racional de los
humedales en sistemas hidricos del Mediterraneo. Pese al valor ecoldgico -alberga
una de las poblaciones mas importantes del mundo de Malvasia cabeciblanca, ave
acuatica catalogada en peligro de extincion en el ambito mundial - y cultural de El
Hondo, el estudio confirma en sus conclusiones parciales la degradacion del paraje y
mas alla de los motivos puramente estructurales, resalta la llamativa desconexién
con su entorno. Segun los investigadores, este factor priva al humedal ilicitano de
una de sus potencialidades ya que un desarrollo sostenible conjunto esta unido a la
promocién de la produccién agricola de calidad, las actividades educativas y

recreativas y el turismo cultural y ecolégico de calidad.

El proyecto de Integracion de la Demanda de Agua (WADI) en el que
participan también ltalia, Portugal, Malta, Marruecos, Tunez, Egipto y Espafa intenta
realizar un diagnéstico integrado socio-ambiental y un analisis de escenarios futuros
para el entorno de El Hondo, entre otros. Este Parque Natural esta catalogado como
uno de los espacios ecologicos de mayor relevancia internacional, de hecho, es sitio

RAMSAR por el enorme valor de su ornitofauna.

WADI cuenta con un presupuesto total de 1.200.000 euros, del que 200.000
euros se destinaran directamente al estudio del humedal alicantino. Segun datos de
la Generalitat Valenciana, la Comunidad Valenciana cuenta con el sistema de
humedales mas denso y mejor distribuido de Europa, donde habita mas de la mitad
de especies presentes en este territorio, con 48 zonas humedas catalogadas, que

suman 45.000 hectareas protegidas en el Catalogo.
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b) Recursos culturales y educativos

En un contexto de globalizacién, la cultura se levanta como la auténtica
vertebradora de una alternativa capaz de hacer frente a la pérdida de identidad de
los territorios. Y cuando hablamos de cultura lo hacemos en un sentido amplio, que
ocupa desde el patrimonio histérico hasta el arte, desde el medio ambiente a las
tradiciones, la cultura inmaterial de los pueblos, el conocimiento, las experiencias,
etc. La cultura entendida como generadora de valores unicos, diferenciados vy
singulares. La cultura como recurso propio del territorio, como elemento enddégeno
no trasladable a ningun otro sitio. En definitiva, como recurso no deslocalizable en
un momento en el que lo que prima es la deslocalizacion de los procesos
productivos. La cultura, en definitiva, como sector con capacidad de impacto real en
la calidad de vida de una comunidad, en el nivel de formacién de los individuos y en

el equilibrio y sostenibilidad de los entornos, ya sean naturales, rurales o urbanos.

Tenemos ejemplos de como la cultura ha contribuido a cambiar totalmente la
imagen de un territorio y ha contribuido a su desarrollo econdmico y social. Quizas
uno de los mas evidente de los ultimos afios, y por tanto uno de los mas repetido
como ejemplo en nuestro pais, sea el de Bilbao, en el que un equipamiento cultural
ha sido el motor de ese cambio de percepcion. Porque realmente lo que ha hecho el
Guggenheim ha sido comunicar al mundo que Bilbao es otra cosa distinta a la idea

gue muchos teniamos o0 conociamos.

En el caso de la provincia de Alicante, algunas posibles actuaciones en

materia de recursos culturales y educativos incluirian:

- Crear y coordinar todos los esfuerzos posibles de los agentes culturales en
una red de espacios, que incluya la temporalizaciéon de programas, la
confluencia de iniciativas, y la informacion y difusion de los mismos. Se
trataria de construir una oferta cultural global de la provincia donde los
diferentes municipios ofertasen productos complementarios y no sustitutivos

(coopeticion): apoyarse reciprocamente como forma de potenciar la cultura.
- Recuperar y revitalizar los cascos viejos urbanos [Ej. Petrer]

- Politicas integradas que favorezcan la comunicacion entre los distintos

actores de las instituciones publicas y las organizaciones sociales
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- Reconversion de las politicas socioculturales adaptandolas a las exigencias
del presente y necesidades de los ciudadanos [Ej. seguir la linea de
festivales de musica como los de Murcia y Castellén: jazz, pop-rock,

alternativa]

- La internacionalizacion de la educacion superior, apoyada por los programas
Erasmus y Socrates (entre otros), esta favoreciendo el auge de un segmento
muy especializado o nicho de mercado de turistas: los estudiantes que
deciden seguir un programa master o de postgrado o un ano de sus estudios
en un pais diferente al de origen. La provincia de Alicante debe analizar
cémo la imagen de la ciudad de destino influye en el proceso de decision de
los estudiantes internacionales para tratar de alcanzar a este nicho de
mercado. Estudios previos muestran que existe una relacion positiva
importante entre la amplitud de la oferta universitaria, la variedad de la oferta
cultural y de ocio, el ambiente universitario, el ambiente internacional y la
seguridad de la ciudad y la imagen-ciudad percibida por el alumno potencial
(Cubillo y Sanchez, 2005).

Recientemente, el Gobierno ha manifestado su deseo de impulsar acuerdos
con ayuntamientos para la rehabilitacién de barrios degradados y cascos histéricos
como método para animar la construccidon. La propuesta incluye féormulas de
colaboracion con promotores privados. ElI Ministerio de Vivienda también prevé
financiar obras en ciudades espafolas declaradas Patrimonio de la Humanidad y
gestionar la obtencién de ayudas internacionales para las mismas (El Pais-

Economia, 5 de mayo de 2008, pag. 26).

Otro proyecto que puede contribuir a la proyeccién internacional de la ciudad
de Alicante es la Casa del Mediterrdneo. Segun los ultimos datos, su ubicacion
definitiva sera el edificio de la antigua Estacién de Murcia, en el acceso sur de
Alicante por la costa, donde se dispondra de 3.000 metros cuadrados para oficinas,
salones de actos y seminarios. El director del proyecto sera nombrado en mayo de
2008, y estad previsto que se celebren actividades ese mismo afo, aunque la
rehabilitacion del edificio no haya concluido. Se esta preparando una reunién de
expertos sobre el Mediterraneo en Alicante, una reunion en Benidorm de
investigadores del cambio climatico y otra en Javea de juristas. Esta previsto que en

breve se aprueben los estatutos del consorcio de la Casa del Mediterraneo, del que
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forman parte el Ministerio, la Generalitat y los ayuntamientos, con el objetivo de

poder encargar el proyecto de reforma.

Prestigiosos proyectos culturales han actuado como simbolo del renacimiento
de ciudades en declive como Glasgow, Sheffield o Bilbao. La politica cultural se ha
usado como simbolo de modernidad e innovacion en ciudades como Montpellier,
Nimes, Grenoble, Rennes, Hamburgo, Colonia, Barcelona y Bolonia, que deseaban
desarrollar sectores de la economia tales como la moda, el arte, el disefio industrial y

la tecnologia y cuyo éxito dependia de las inversiones en cultura.

Finalmente, ocho municipios de la zona noroeste del interior de la provincia de
Alicante estan promoviendo la “Ruta de los Castillos del Alto Vinalopd”, un itinerario
turistico basado en la historia, el arte y la cultura, pero también en el respeto al
medio ambiente. La actuacion esta siendo coordinada por la “Asociacion para el
Desarrollo del Alto Vinalopd” y afecta a Banyeres de Mariola, Beneixama, Biar,
Camp de Mirra, Canyada, Salinas, Sax y Villena, contando con la colaboracion de la
Generalitat Valenciana y de la Union Europea. La Diputacion de Alicante también
respalda esta ruta. Una gran parte de esta “Ruta de los Castillos del Alto Vinalopd”
puede recorrerse mediante una singular via verde: la “del Xixarra”. Dicha via verde
utiliza la explanacién de un ferrocarril de via estrecha que comenzé a funcionar en
1884 (entre Villena y Banyeres), que enlazaba Yecla con Muro de Alcoy y que fue
suprimido hacia 1970. Se puede seguir sin apenas problemas el trayecto que
seguian el popular tren de vapor conocido popularmente como “El Xixarra” y “el
Autovia” (automotor para viajeros, de traccion diesel), partiendo de Villena y
continuando por Biar, Beneixama y el caserio de “el Salze” hasta llegar a Banyeres
de Mariola, desde donde se puede proseguir hasta Bocairent, Alfafara, Agres y Muro

de Alcoy.

c¢) Patrimonio industrial e imagenes urbanas

El patrimonio y las huellas de la revolucion industrial se estan convirtiendo en
bienes culturales, ademas de recursos potenciales para programas de desarrollo
local y regional (Alvarez Areces, 2005). El patrimonio como legado material que
proyectamos a generaciones futuras, testimonio de la memoria colectiva, sefia de

identidad cultural y factor de sostenibilidad, supone una posibilidad de invertir las
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tendencias declinantes en ciudades vy territorios. Sin embargo, conciliar turismo y
patrimonio no es tarea facil: urbanizacion sin respetar areas historicas, congestion de
trafico, ruidos, suciedad e impacto medioambiental creciente sobre edificios,
masividad y especulacién inmobiliaria, son algunos de los motivos que dificultan esta

tarea.

Las fabricas, minas, residencias y otros elementos de arquitectura industrial,
los tejidos urbanos y rurales, el patrimonio gastrondmico, las tradiciones y etnografia,
los oficios y la historia técnica local, la musica, el amplio elenco del patrimonio
intangible convierten a los paisajes postindustriales en verdaderos territorios museo
(Alvarez Areces, 2005). Estos elementos pueden configurar unos recursos que se
conviertan en palancas para el desarrollo socioecondmico y proyecten una imagen

original y diferente, basada en su propia historia y memoria del trabajo.

Se ha abierto un amplio campo de actuaciéon en las dos ultimas décadas en
torno a espacios de antiguas industrias, instalaciones portuarias, lineas ferroviarias,
antiguas fortificaciones o instalaciones del patrimonio militar. Algunas ciudades han
aprovechado acontecimientos como olimpiadas, exposiciones universales, foros,
competiciones, o simplemente fiestas tradicionales, para llevar a cabo amplias
intervenciones de “cirugia urbana”, especialmente en viejas areas industriales

abandonadas o en declive.

En el caso del patrimonio industrial, tal es su creciente interés que el
Ministerio de Cultura espafiol puso en marcha en el afio 2002 el PNPI (Plan Nacional
de Patrimonio Industrial) con cincuenta bienes seleccionados de las distintas
comunidades autonomas, donde se desarrollan estudios basicos, planes directores e
intervenciones para la restauracion y valorizacion de pozos mineros, canales
hidraulicos, fabricas de municiones, fabricas textiles, centrales hidroeléctricas y otros
elementos industriales histéricos que tienen aplicaciones para acciones y politicas de
dinamizacion territorial e impulso del turismo industrial y cultural (Alvarez Areces,
2005). Adicionalmente, estas iniciativas cuentan con la financiacién de programas
europeos como el Feder, Urban, Pnic, Rechar, Resider, Interreg, Leader, Proder o

Cultures.

Una propuesta del Colegio de Ingenieros Industriales de la Comunidad

Valenciana pide reconvertir las antiguas fabricas en novedosos museos que atraigan

49



turistas. Mas paseos turisticos, mas atractivos, regenerar la economia de localidad
costeras y de interior... son muchas las bondades de la propuesta. En la Comunidad
Valenciana hay un inmenso patrimonio industrial perfectamente disperso y
perfectamente plural: papel, calzado, alimentacion, electricidad, metal, textil y
confeccion, mueble, juguete y ceramica,... que bien coordinado, desde una red de
museos, puedo dar contenido y sentido a la reconversion de las fabricas de los
siglos XIX y XX en espacios culturales y turisticos. Recuperar para reutilizar permite
que el patrimonio industrial siga siendo un recurso para el territorio. La situacién
actual es la de algunos museos ya creados, pero sin interrelacion alguna, proyectos
para la realizacién de otros, y otras propuestas con el fin de salvar un patrimonio
maltrecho

(http://blogcyl.patrimoniocastillayleon.org/patrimonioindustrial/archives/104).

Museo del Calzado de Elda.
Museu Valencia del Joguet de Ibi (fabrica de juguetes Paya).
Museo del Juguete Monllor de Dénia.

Museo del Juguete Monllor de Onil (fabrica de juguetes Rico, con la famosa
magquina de cine).

Granja-museo dedicada al vino en Xalo.

Museo del Chocolate Clavilefio en la Vila Joiosa.
Museo del Chocolate Valor en la Vila Joiosa.
Museo didactico del Turrén en Xixona.

Museo de Alfareria de Agost.

Museo del ferrocarril en Torrellano (Elche), donde se exhibe la primera diesel
JOB que circul6 por Espana.

Ademas habria que destacar la industria textil en I'Alcoia-el Comtat, las
actividades metalurgicas —como La Maquinista de Alcoy— y la actividad
papelera en Banyeres.

Destacamos a continuacion los casos de nucleos industriales como Ibi,
Alqueria de Aznar, Baferes, Jijona, Biar y Villena, donde también se esta
acometiendo la habilitacion de su patrimonio industrial para usos museisticos y

culturales.

Por su interés, novedad y dimensiones, merece destacar el proyecto referente
al Museu del Joguet Valencia (Museo del Juguete Valenciano) de Ibi

(www.museodeljueguete.com). Este museo debe su creacion a la coleccién de los
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444 juguetes espafioles y extranjeros procedentes de la coleccidén particular del
fundador de la empresa Paya. Se ubica actualmente en la Casa Gran, un edificio
restaurado del siglo XVIII aunque su futura ubicacion sera la misma fabrica de

juguetes “Paya”.

Respecto al patrimonio industrial relacionado con la industria papelera,
destacan los proyectos de los municipios de Bafieres de la Mariola y de la Alqueria
de Aznar en las comarcas de I'Alcoia y del Comtat, respectivamente. En Barfieres
destacan los edificios fabriles del siglo XIX y XX como el Moli Sol, el Moli Pont, el
Moli I'Ombria, el Moli Forcall, el Moli Tap, el Moli Roig i I'Estacié. El "Museu Valencia
del Paper" (www.museuvalenciadelpaper.com), inaugurado el 24 de marzo de 1997
en la torre medieval de la Font Bona, y siendo trasladado dos afios después a su
actual emplazamiento "Villa Rosario", una mansion sefiorial construida por Gregorio
Molina Ribera, un prestigioso empresario nacido en Baferes que creé en Xativa la
"Papelera de San Jorge", una de las principales fabricas de papel de Europa. En un
futuro proximo, el "Museu Valencia del Paper" se trasladara a su sede definitiva, en
uno de los molinos de papel mas importantes de los catorce que llegaron a funcionar

en Banyeres: el "Moli Pont", situado junto al rio Vinalopo.

En estos momentos se puede recorrer parte de la denominada "Ruta dels
Molins", que enlaza directamente "molins de paper" situados junto al cauce del
Vinalopd y que se inicia en el llamado "Partidor", donde se distribuyen las aguas del
rio para que puedan regar tierras de Banyeres, Bocairent y Beneixama. La ruta, que
pasa por el "Moli I'Ombria" y por el "Moli Sol", concluye en el "Moli Pont". Esta ruta
formara parte de un futuro proyecto de "parque cultural". Mientras se perfila y
concreta esta ambiciosa "Ruta del Agua del Vinalopd", se esta acondicionando poco
a poco el recorrido por las inmediaciones del cauce, que se esta limpiando a la vez
que se restauran las acequias y canales que suministraban a los molinos el caudal

necesario para que pudieran funcionar las maquinas.

En resumen, el patrimonio industrial puede contribuir a la renovacion de las
identidades urbanas, como testimonio de lo cotidiano y sefia identitaria. Por lo tanto,
se requieren medidas para potenciar estos rasgos de identidad mediante estrategias
de imagen y comunicacion, y el marketing de ciudades y territorios es un buen medio

de proyectar el valor del patrimonio industrial.
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d) Monumentos “insignia”

Se trata de productos urbanos o de “gran artefacto” donde cobra especial
importancia el arquitecto que firma la obra e impone su imagen de marca. Tenemos
muchos ejemplos: Rem Koolhas en la ciudad francesa de Lille; el Palau de las Arts

de Valencia de Santiago Calatrava; o el Museo Guggenheim de Frank Gehry.

El ayuntamiento de Elche se estd planteando la contratacion de algun
arquitecto famoso para construir un mirador sobre el que admirar el Palmeral
(Patrimonio de la Humanidad) y dotar asi a la ciudad de un gran proyecto que sirva

de escaparate para la nueva imagen de la ciudad y su proyeccion externa.

e) Ciudad de la Luz

El Complejo Industrial Audiovisual de Ciudad de la Luz podria convertirse en
un elemento fundamental de la construccion de la imagen futura de la provincia de

Alicante.

Situado a tan sodlo siete kildbmetros del centro urbano de Alicante, con una
superficie total de 3.195.395 metros cuadrados, el complejo incorpora todos los
medios e instalaciones necesarias para el desarrollo de grandes producciones
cinematograficas y audiovisuales en todas sus fases: rodajes en interior, exterior y
medio acuatico, y trabajos de edicion y posproduccion. Adicionalmente, en 2005 se
cred la Film Commission Ciudad de la Luz, una entidad sin animo de lucro con el
objetivo de promover la promocion de las localizaciones y la industria audiovisual de

la provincia de Alicante, en particular, y de la Comunitat Valenciana, en general.

Sin embargo, hay que sefalar que la pagina web que contiene la informacion
relacionada con esta entidad no estad a la altura de lo que cabria esperar. Por
ejemplo, un punto fundamental de su misidén que es promocionar las localizaciones,
profesionales y empresas del sector audiovisual de Alicante, apenas cuenta con seis
imagenes de mala calidad y sin informacién adicional en su apartado de recursos:

http://www.ciudaddelaluz.com/es/filmcommission/.

Es necesario un cambio radical en la gestion de este recurso que permita que
la Ciudad de la Luz y la provincia de Alicante sean consideradas como un destino de

interés para el desarrollo de producciones audiovisuales. Un primer paso, seria la
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remodelacion de la pagina web, en linea con otras experiencias de éxito, como es el
caso de Barcelona (http://www.barcelonaplato.bcn.es/home.html). Otro punto
fundamental seria su incorporacion a la campafia de comunicacion global de la

provincia de Alicante para ayudar a construir una imagen de territorio fuerte.
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4.3. Programas de comunicacion

La politica de comunicaciéon abarca todas las medidas que persiguen el
objetivo de influir sobre los conocimientos, actitudes y conductas de los grupos

objetivo (mercado) acerca de la ciudad.

Para que la marca de una ciudad sea lo suficientemente sélida, es necesario
que los valores y atributos que lleve asociados respondan realmente a los
sentimientos y percepciones de los ciudadanos a los que en definitiva debe servir.
En consecuencia, como en el caso que nos ocupa de Alicante, no solo es necesario
incluir el estudio profundo de los valores interiorizados en la sociedad alicantina, sino
que ademas es preciso que el propio Plan de Comunicacion establezca canales de

participacion que permitan realmente llevar a cabo el proceso expuesto.

La politica de comunicacién intenta aumentar el grado de conocimiento de la
ciudad, desarrollar una imagen positiva y dar a conocer los potenciales de la ciudad.
Los instrumentos con los que cuenta la ciudad para llevar a cabo estos objetivos son
muy variados: publicidad, relaciones publicas, marketing directo, esponsorizacion,
gestion de acontecimientos o eventos (event-management), ferias, exposiciones vy

acontecimientos informativos, entre otros.

La provincia de Alicante debe llevar a cabo acciones de promocion de la
identidad por las que se hagan valer ante la propia ciudadania local los elementos

culturales e identitarios que la caracterizan.

Una de las formas mas importantes de proyeccidén y comunicacién exterior de
las ciudades es organizar acontecimientos que proporcionan notoriedad
internacional y trasmiten valores; también tienen efectos positivos para los
ciudadanos e instituciones de la ciudad, ya que suponen transmitir valores
relacionados con el orgullo de pertenencia o vivencia, innovacion y cambio; se

generan en definitiva ilusiones colectivas (Mufiz y Cervantes, 2005).

Un ejemplo de este tipo de eventos es la salida de la Volvo Ocean Race
desde la ciudad de Alicante en octubre de 2008, que por primera vez partira desde el
Mediterraneo y dara gran difusion a la imagen de la ciudad de Alicante por todo el

mundo.
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Se podria culminar la estrategia de comunicacién con la eventual creacion y
proyeccién de una imagen de marca de la provincia que se relacionara directamente

con su identidad (véase propuesta estratégica 1).

55



5. Diagnéstico para la provincia de Alicante

- Se requieren medidas para potenciar los rasgos de identidad mediante
estrategias de imagen, comunicacion y marketing similares a las que se
emplean en el mundo empresarial y un desarrollo de sentimientos de
pertenencia e identificacion de los ciudadanos con el futuro del pueblo o
region. La imagen de la provincia debe ser construida teniendo en cuenta la
estrategia de desarrollo elegida, y ha de ser comunicada de manera
coherente tanto a los propios residentes como en el exterior. Asimismo, debe
cumplir una serie de requisitos: ser valida y cercana a la realidad, creible,
simple, atractiva y distintiva. Para ello es conveniente conocer los esquemas
de valores de la sociedad, sus intereses, y las claves de interpretacion de

aquellos a quienes se dirige la comunicacion (Gémez, 2003).

- Es necesario un estudio profundo de los valores interiorizados en la sociedad
alicantina que permita identificar los simbolos de identificacién y pertenencia

a la provincia de Alicante.

- Es preciso crear un Plan de Comunicacién que establezca canales de

participacion que permitan realmente llevar a cabo el proceso expuesto.

- A partir del estudio propuesto, se debe llevar a cabo una revisién de los
puntos débiles detectados en las paginas web analizadas para contribuir a la
construccidon de una imagen de ciudad fuerte y competitiva. Véase propuesta

estratégica 3.

- Es necesario aprovechar y rentabilizar todos los recursos turisticos,

naturales, educativos y culturales existentes.

- Es necesario un cambio radical en la gestion que permita que la Ciudad de la
Luz y la provincia de Alicante sean consideradas como un destino de interés
para el desarrollo de producciones audiovisuales. Un primer paso, seria la
remodelacion de la pagina web, en linea con otras experiencias de éxito,
como es el caso de Barcelona (http://www.barcelonaplato.bcn.es/home.html).

Otro punto fundamental seria su incorporacibn a la campafa de
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comunicacion global de la provincia de Alicante para ayudar a construir una

imagen de territorio fuerte.
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6. Propuestas estratégicas

Estrategia 1. CoOmo se desarrolla una marca de ciudad

El proceso de construccion de una marca se inicia mediante la identificacion
de las razones por las que la ciudad necesita de la misma. En la medida en que la
marca es una promesa, es necesario determinar, mediante herramientas de
investigacion, cual es tal promesa: los valores que la hacen unica, el mito que esta

detras de ella.

Como propone Seisdedos (2007), el objetivo debe ser desarrollar una idea
construida en torno a atributos emocionales. La busqueda de este vinculo emocional
no es una tarea sencilla. La obra que tiene por delante la marca es ayudar a los
ciudadanos a sentir confianza, orgullo, valentia, felicidad, audacia, honestidad,
solidaridad. Estos valores emocionales ayudan a la marca de ciudad a trascender,
incluso, a los productos que solamente contienen caracteristicas y atributos

tangibles.

Esta idea ha de ser diferenciadora y al mismo tiempo simple y facil de
comprender. También es fundamental que sea universal (eficaz para multiples
publicos en diferentes situaciones) y versatil (dotada de contenido visual y verbal).
Para un desarrollo eficaz, esta idea debe incorporar iconos culturales, deportivos y/o

empresariales.

El objetivo final es el desarrollo de una imagen positiva y el aumento del
atractivo de la ciudad. Esta imagen es el mejor posicionamiento para la ciudad vy
puede llegar a ejercer una enorme influencia sobre la vida de la misma: puede
constituir un enorme apoyo o también un gran obstaculo (imagen negativa) para su

desarrollo econémico, cultural y social. Asi pues, la imagen de la ciudad:

— debe ser construida teniendo en cuenta la estrategia de desarrollo elegida, y
ha ser comunicada de manera coherente tanto a los propios residentes como

en el exterior de la ciudad.

— debe ser valida y cercana a la realidad, creible, simple.
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— debe ser extraida de sus valores (innovacién, profesionalidad, identidad,

comunidad, apertura) y transmisora de los mismos

Como deciamos al principio de este punto, la primera tarea a la que nos
enfrentamos es comprender la situacién actual de la ciudad: ¢ cual es la habitabilidad
de la ciudad cuando se trata de atraer residentes nuevos?, ¢ cual es la visitabilidad
de la ciudad en lo referente a atraer turismo?, y ¢cual es la invertibilidad cuando se
trata de atraer negocios e inversiones? Se trata de llevar a cabo un andlisis interno,
de fortalezas y debilidades de la ciudad, y un andlisis externo para anticipar las
principales tendencias y desarrollos que probablemente afecten a la ciudad.
También seria necesario llevar a cabo un analisis de los mercados o grupos-obijetivo
internos y externos que se pretende alcanzar (turistas, residentes, empresarios,
inversores, etc.). Un analisis competitivo identifica la posicion de nuestra ciudad en
relacién a las ciudades competidoras para lo que, previamente, necesitamos haber
identificado cuales son las ciudades con las que se tiene rivalidad. Finalmente, seria
necesario llevar a cabo una auditoria de imagen o estudio de las percepciones que
los grupos objetivo tienen de la ciudad. Los sondeos de opinion son un buen
instrumento para indagar en la percepcion de los diferentes grupos objetivo acerca
de la ciudad como espacio de vida (lugar de residencia, habitabilidad, oferta cultural
y recreacional, lugar para comprar, lugar de trabajo, etc.). En un estudio de imagen
deberian incluirse aspectos como el grado de conocimiento de la ciudad, las
asociaciones espontaneas, el grado de identificacién de los grupos objetivo internos
con la ciudad (urban identity scale) y la valoracién de la oferta de la ciudad y su

calidad de vida.

Para llevar a cabo el andlisis de la imagen de la ciudad para la provincia de
Alicante, se deberian realizar entrevistas semiestructuradas en profundidad a los
informantes claves en la construccién, difusién y promocion de la imagen de la
ciudad tales como: personal de diferentes areas del ayuntamiento, miembros de la
Oficina Municipal de Turismo, y otros a determinar. Estas entrevistas se realizarian
para una muestra representativa de ciudades pertenecientes a los diferentes
municipios de la provincia. Las dimensiones principales abordadas en las entrevistas
serian el perfil actual y potencial de la ciudad y la politica institucional de accién
comunicativa, a través de preguntas referentes a la imagen, la identidad y el

posicionamiento.
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las caracteristicas tangibles e intangibles de la ciudad, sus productos, sus

servicios y las actividades que brinda.

los aspectos identitarios y discriminatorios de la localidad, sobre los cuales se

establece la distincion en relacion a los destinos competidores.

el posicionamiento actual y potencial, fortalezas y debilidades de la ciudad,
los aspectos a mejorar, mantener y eliminar y productos complementarios a

la oferta existente.

Por ultimo, se deberian cruzar los resultados obtenidos del perfil actual y
potencial de la ciudad con la imagen percibida por los diferentes publicos-objetivo y
establecer las principales lineas estratégicas para acortar las brechas existentes
entre, la imagen percibida por los diferentes publicos-objetivo, la imagen

institucionalizada trasmitida y su potencial imagen meta deseable y posible.

Estrategia 2. Participacion ciudadana en la creacién de la marca de ciudad

Fernandez y Paz (2005a, 200b) proponen un proceso de creacion comunitaria
de marca y valor de marca. Segun los autores, el equipo del Proyecto “CONSTRUIR-
HABITAR-PENSAR: modalidades de produccién y gestion de la Region
Metropolitana de Buenos Aires en el nuevo milenio” (Universidad Nacional de
Quilmes) ha desarrollado una linea de investigacion orientada a analizar las
potencialidades de aplicacién de técnicas de participacién ciudadana (Intervencion
en Grandes Grupos -IGG-) al disefio y administracion de marcas territoriales,

utilizadas con probado éxito en procesos de planificacion estratégica urbana.

El objetivo prioritario es fomentar procesos de creacién comunitaria de marca
y valor de marca donde se arribe a disefios consensuados de logo y eslogan en

términos de un atributo o conjunto de atributos de identidad territorial.

Para ello, es necesario recurrir a enfoques que permitan activar el potencial
creativo que existe en todos los ambitos de la vida urbana de manera tal que los
actores locales y ciudadanos se transformen en “co-creadores” de su futuro
(Friedmann, 2004) y de las materializaciones de esas visiones de futuro expresadas,

por ejemplo, en un disefio y gestion de marca para la ciudad.
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Los llamados “factores blandos”, sobre todo la generacién del saber a
través del dialogo, la orientacion hacia cooperacion, la competencia social de
relacionarse con otras personas y la capacidad de generar confianza, son los

aspectos claves en la formacion de redes vivas (Friedmann, 2004)

La “creatividad sinérgica” (co-creatividad) es considerada un factor clave de
éxito en el mundo competitivo de ciudades. Se trata de una nueva forma de
creatividad que se origina cuando existen condiciones del campo favorables: “Este
tipo de creatividad surge cuando los individuos no solamente logran generar una
visidbn comun, sino también desarrollar un espacio vital vivenciada de forma comun”
(Burow, 2000 citado en Friedmann, 2004).

La igg trabaja con el concepto del fractal o microcosmos reuniendo “todo el
sistema abierto en un solo espacio”. Las recientes experiencias muestran que es
posible tener cien, quinientas o mil personas de una ciudad como “sistema abierto”
trabajando simultdneamente para decidir qué es lo que se ha de cambiar y qué se

quiere conseguir.

Es posible reunir a un grupo representativo de ciudadanos en un recinto, en
un “espacio creativo”, e implicarlos en la formulacién de la politica o gestién urbana.
Se trata de una manera efectiva de implicar a la vez a cientos e incluso miles de
actores del sistema local, en las decisiones urbanas (Jacob, 1997; Zur Bonsen,
1995, citado en Friedmann, 2004). La disposicion mental compartida a la cual se
apela no sélo esta referida a una comprensién comun acerca de la forma de ejecutar
una disposicion o trabajo, sino que busca una construccion de una cultura que
exprese el sentido e identidad de la marca territorial combinando, en un entorno de
articulacion sinérgica de experiencias, saberes y valores, a ciudadanos y expertos
(comunicadores, disefadores graficos, publicistas, expertos en marketing,

psicologos sociales, urbanistas, economistas y sociologos).

Estrategia 3. Uso de nuevas tecnologias en la creacion de la marca de ciudad

“Las marcas comerciales deben adaptarse para comunicar en un entorno
donde las normas son distintas a las del mundo offline”. Ese nuevo entorno es la
famosa web 2.0 (blogs, redes sociales y demas paginas donde el usuario genera y

comparte los contenidos) y la sentencia la dicta el estudio Sexo, Mentiras y Realidad:
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echando abajo los mitos de la web 2.0, realizado por la agencia de publicidad CP
Proximity (El Pais, 18 de abril de 2008).

Para Juanma Ramirez, Jefe de Planificacién Estratégica y Nuevos Medios de
CP Proximity "muchos clientes [marcas] aun no son capaces de lanzarse del todo al
medio" digital, no tanto por miedo a Internet en si como por una cierta "reticencia a
los nuevos usos" de la Red. El estudio ofrece una serie de recomendaciones a las
marcas que quieran estar presentes en Internet de forma activa y beneficiosa. Debe
ser util al consumidor, participar activamente en la comunidad (creacién frente a
monetizacion), anteponer el interés a la autoridad, no atacar su intimidad,
evolucionar a la vez que la Red vy, por ultimo, tener mucho cuidado con dénde se

coloca el logo.

Segun Huertas y Fernandez (2008), los sitios web como herramientas de

comunicacion de las marcas ciudad presentan una serie de potencialidades:

&% capaces de proveer una cantidad de informacion dificilmente igualable por

cualquier otro medio

% esa informacion se adapta a las necesidades y a los intereses de los usuarios

0 navegantes
&% crean imagen de marca
% permiten obtener informacién de los usuarios y respuesta directa

&% pueden actuar como puntos de venta de un amplio espectro de productos y

servicios
« posibilitan la creacion de experiencias virtuales del producto o servicio

Entre las principales conclusiones de su estudio, los autores sefialan que, en

general:

% Las webs de ciudades solo difunden el logotipo y la marca funcional, pero

poco los valores emocionales de la marca.
% Pocas webs de ciudades muestran:
- coherencia grafica o tipografica con el logotipo

- una explicacién de los valores y objetivos de la marca
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- relacion con la publicidad o marketing de los destinos

% Existe un cierto descuido por los aspectos comunicativos en la construccion

de las paginas web de ciudades
% Las webs de ciudades desaprovechan los recursos interactivos
Por lo tanto, proponen que desde la gestion de las ciudades:

% Debe fomentarse una perspectiva de “experiencia virtual” del producto, en
este caso, de la ciudad. Segun la literatura cientifica, esa experiencia virtual

mejora la actitud hacia la marca y la intencién de compra.

& El tratamiento de la imagen de marca debe mejorarse y situarse como eje
comunicativo del sitio web, colocando a su servicio las otras tres variables

analizadas: usabilidad, interactividad y opciones de comercializacién.

% El enfoque de marketing como ventas se revela inadecuado para la
comunicacion de las marcas de ciudad. Es necesario un cambio de enfoque

hacia la CIM o hacia una perspectiva tedrica de las relaciones publicas.

Finalmente, Huertas y Fernandez (2008), plantean propuestas de mejora en:

El tratamiento de la marca ciudad en las webs:

- Presencia constante y unica de su logotipo.

- Explicacién de sus valores, simbologia y objetivos.

- Contener valores funcionales y emocionales.

- Coherencia grafica y tipografica con su logotipo en toda la web.

- Presencia de la campanfa publicitaria en la web (cohesion comunicativa)

La usabilidad:
- P&agina simple, grafica y estructurada.

- Que facilite la navegacién del usuario por el sitio:
-lista de contenidos en todas las paginas
-enlaces constantes a la home page
-mapa web
-indicacion de ruta de navegacion
-diferentes idiomas
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La interactividad:

- Organizadores interactivos de viajes que permitan la reserva y compra.

- Registro de los usuarios, obtencion de bases de datos.

- El fomento de la interactividad usuario-usuario: aportar sus experiencias.
- Maximo desarrollo de todos los recursos interactivos.

- Una web de ciudad deberia ser el punto de encuentro y comunicaciéon entre
la ciudad y sus publicos

Un ejemplo de la aplicacion de las nuevas tecnologias podria ser el del portal
turistico www.comunitatvalenciana.com. Su mision es posicionar la Comunitat
Valenciana como un destino lider en los mercados nacional e internacional,
potenciando y comunicando sus principales ventajas competitivas, a través de las
diferentes herramientas de marketing. En este contexto se enmarca la estrategia de
emarketing de la Comunitat Valenciana, cuya herramienta esencial es el portal

turistico de la Comunitat Valenciana.
Objetivos prioritarios:
* Incrementar la notoriedad/posicionamiento del turismo de la Comunidad

Valenciana en internet

» Canal con mayor potencial de crecimiento en las acciones de informacion,
promocién y comercializacion de la oferta turistica

* Adecuacion a los nuevos gustos y comportamiento de los turistas en el
proceso de planificacion de su viaje

Lineas de actuacion:

» portal turistico www.comunitatvalenciana.com
* Contact Center Turistico

» ofertas turisticas CVTrip

» web profesional www.travelturisme.com
 programa de e-marketing de apoyo al sector
» web calidad turistica www.qualitur.org

 web institucional www.comunitat-valenciana.org
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Ejemplo. Aplicaciéon de las nuevas tecnologias en el citymarketing: Benidorm

a) “Buscame por Benidorm”

http://www.buscameporbenidorm.com/ Un ejemplo de advergaming aplicado a la
promocién de la ciudad

b) Campaha: “Benidorm, unas vacaciones de pelicula”

http://www.youtube.com/watch?v=NF6S7jlyYlg&eurl=http://www.elblogdelbarrio.blog

spot.com/

El 18 de octubre de 2007 se presentd en el en el Salon de Actos del Ayuntamiento
de Benidorm la nueva campana promocional de Benidorm, “Benidorm, unas
vacaciones de pelicula”, desarrollada por Los Chicos del Barrio para APTUR

(Asociacion Empresarial de Apartamentos Turisticos de la Costa Blanca).

Esta novedosa campana se llevé a cabo en cines de toda Espafia. A través
de un spot publicitario, durante cuatro semanas, en unas veinticinco ciudades del
centro y norte de Espana (Santander, Palencia, Burgos, Valladolid, Bilbao, San
Sebastian, Vitoria, Pamplona, Zaragoza, Madrid, Toledo, Ciudad Real, Cuenca,
Albacete, Valencia y Alicante), los espectadores pudieron ver en 248 pantallas las
imagenes promocionales de Benidorm, ademas de consumir las tradicionales y
cinéfilas palomitas contenidas en 220.000 palomiteros impresos con las imagenes de
la campafa. Los estrenos seleccionados para llevar a cabo esta campafa

publicitaria fueron: Invasion, Saw IV, No country for old men e Indiana Jones IV.
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Estrategia 4. Alianzas estratégicas entre ciudades (coopeticién)

Es preciso y necesario la formulacion de un modelo de cooperacion, de
asociaciones y redes entre instituciones y mediaciones de la sociedad civil, que una
y no separen, que contribuyan a generar mayor riqueza y bienestar (Fernandez y
Paz, 2005).

Se deberia buscar la cooperacion competitiva (coopeticién) a nivel
econdomico, social y medioambiental de poblaciones en declive o carentes de
infraestructuras minimas, buscar sinergias (como sucede hoy en las empresas) para

crear acciones de citymarketing (Malowany, 2008).

Como detallan Muiiz y Cervantes (2005), Friburgo (Alemania), Basilea (Suiza)
y Mulhouse (Francia) colaboran con infraestructuras comunes como el aeropuerto
internacional conjunto, ademas de que muchas personas realizan desplazamientos
diarios entre estas ciudades, con lo que la intercomunicacién transfronteriza es diaria
y cotidiana. Otro ejemplo de colaboracién de ciudades de similar perfil es la
constitucién del grupo de ciudades espanolas patrimonio de la humanidad, formado
por Alcala de Henares, Avila, Caceres, Cérdoba, Cuenca, Ibiza, Mérida, Salamanca,
San Cristobal de la Laguna, Santiago de Compostela, Segovia, Tarragona y Toledo
para defender sus intereses comunes y realizar una promocion social y turistica

conjunta (www.ciudadespatrimonio.org).

Los retos planteados por la globalizacibn exigen impulsar la
internacionalizacion de la provincia de Alicante, articulandola en cuatro mecanismos
basicos: su participaciéon en asociaciones de ciudades, su insercion en redes, el
desarrollo del “city marketing” y su presencia en eventos internacionales. La
importante componente exportadora y turistica, la posicion geografica en el Arco
Mediterraneo Europeo y la estratégica instalacion aeroportuaria volcada al trafico
internacional, son activos notables para una cotizacion creciente en el mercado

economico global.
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Figura 11. Web de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espaia
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Reflexion final

‘La marca territorial, combinacién de elementos tangibles e intangibles, que
crea valor, principalmente, a partir de los valores, creencias y cultura con que se
empapa, transmite a los destinatarios un factor no reproducible por aquellas que

integran la competencia.

La naturaleza compleja que tiene la realidad de las ciudades, en donde
cohabitan diferentes objetivos, estrategias e intereses de sus actores sociales, hace
resaltar la importancia de esta herramienta de la gestién publica, la cual, destaca
claramente la identidad de estos espacios territoriales. La identidad se presenta
como un conjunto de percepciones y asociaciones, por parte de los destinatarios de
los productos de ciudad, que caracterizan inmediatamente a estos espacios, y se
transforma en el vehiculo principal de diferenciacion entre ellos y frente a los otros, al
tiempo que destaca un elemento que mora en el corazén de las politicas publicas al
potencia aquello en lo que se ha convertido, pero sobre todo destaca aquello que ha

decidido ser, tomando las riendas de su destino.

Resulta claro que la marca territorial, a partir de la exploracion de los
atributos, valores y creencias, permitiria, resultado de la discusién publica, arribar a
la definicién de su posicionamiento, marcando un sendero estratégico, valorado y
sostenible para la creacion y recreacion de las condiciones de competitividad, a la
par que impulsara la construccion de una cultura que dé calor a la eleccidon

ciudadana”

(Fernandez y Paz, 2005a, p. 69)
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ANEXO |. Benchmarking: El caso de Vitoria-Gasteiz

http://citymarketing.biz/casos/estrategias-de-comunicacion-para-el-desarrollo-

de-los-territorios

En el afio 2004 se elabora el Plan Estratégico Vitoria-Gasteiz 2010. Dicho plan,
define el modelo y la vision estratégica que Vitoria-Gasteiz debe desarrollar en los
proximos anos si “quiere competir con otras ciudades para atraer personas,
empresas e instituciones de primer nivel y favorecer asi su crecimiento econémico y

social’.

Cuando el Plan habla de los proyectos motores que han de servir de arrastre para
conseguir esta vision estratégica, se incluye el denominado “Vitoria-Gasteiz en el
mapa: imagen y marca de ciudad’, entre cuyos objetivos figura la creacion de la
“Imagen de Vitoria-Gasteiz” y la elaboracion del “Plan de Comunicacion y Marketing
de la Ciudad’. En definitiva lo que se pretende es desarrollar un plan de
comunicacion global y estratégico de la ciudad, que se concrete en la creacion de
una marca, que asociada a una imagen, identifique a Vitoria-Gasteiz, sintetizando en
la misma el modelo de ciudad que se quiere proyectar hacia el futuro. También
debera recoger aquellos valores relacionados que pueden tener una alta capacidad

de atraccioén, bien desde un punto de vista econémico, social, cultural, etc.

Este es un ejemplo de “proyectos de Marca Territorio”, en los que marca de un
territorio (pais, ciudad) funciona como un paraguas bajo el cual se protege (se
identifica y se posiciona) todo lo que ese territorio genera. Existe un fenémeno de
“transferencia de valor’ desde la imagen de un territorio a los productos y servicios

que se generan o producen en el mismo.

Para llevarlo a cabo, el ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz convocd un concurso
publico del que resulté adjudicataria la empresa e-Cultura Net, S.A., en colaboracion
con el grupo vasco Xabide, dedicado también a los ambitos de la gestion y la

comunicacion cultural.

Segun Javier Romagueras, Director de Comunicacion de e-Cultura Net, que
participoé en la edicion de CITYMARKETING ELCHE 2006, “el enfoque del trabajo

que estamos desarrollando rehuye voluntariamente el sesgo economicista que
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caracteriza muchas de las iniciativas de este tipo y que deja reducidos estos
programas a meras campafias de comunicacién publicitaria, informativa y relacional.
Mas bien al contrario. Sin desestimar aquellos, buscamos explotar al maximo las
posibilidades que puede ofrecer un proyecto de comunicacion integral, con caracter
transversal y multidisciplinar que sea permeable al conjunto de la actividad publica y
privada de la ciudad y se convierta, en si mismo, en el principal eje de actuacion

estratégica.

Mediante el desarrollo del proceso de creacion de la marca, en el que estamos
inmersos en estos momentos, deberemos ser capaces de determinar un concepto,
que asociado a una imagen, identifique a Vitoria-Gasteiz, sintetizando en el mismo el
modelo de ciudad que se quiere proyectar hacia el futuro. También debera recoger
aquellos valores relacionados que pueden tener una alta capacidad de atraccion,

bien desde un punto de vista econémico, social, cultural, etc.

Al hilo de los conocimientos previos sobre Vitoria puestos en juego a la hora de
realizar nuestra propuesta al Ayuntamiento y de las experiencias vividas con agentes
y representantes sociales de la ciudad una vez conocido que éramos adjudicatarios
del proyecto, y a pesar de hallarnos todavia en una fase muy incipiente de los
estudios de percepcion que nos deben permitir conocer mas a fondo el
posicionamiento estratégico actual de la ciudad, si que creemos que personas,
cultura y territorio pueden ser factores clave a tener en cuenta a la hora de

configurar esa marca a la que nos estamos refiriendo.

Si entendemos la marca como algo diferente y diferenciador, para nosotros esta
claro que hoy en dia eso pasa en buena medida por la puesta en valor de los
intangibles como elementos sobre los que construir diferenciaciones competitivas

sociales y culturales.

Para que un Plan de Comunicacién Integral como el que comentamos resulte
creible a la par que eficaz, es necesaria la implicacion de la propia sociedad, que ha
de hacer la marca suya, ha de verla como algo propio, que le va a servir y que va a
ser util para consolidar su proyecto actual de ciudad y para encarar adecuadamente

el necesario proyecto de futuro.

Estamos hablando de que por medio de un Plan de Comunicacién, los

ciudadanos, en este caso de Vitoria-Gasteiz, establezcan vinculos emocionales con
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el modelo de ciudad que se proyecta a través del Plan Estratégico, e incluso
contribuyan a modularlo. Estamos hablando, en definitiva, de despertar sentimientos
en las personas para que estas se impliquen y participen activamente en la

configuracion del futuro de su territorio.

Para que la marca de una ciudad sea lo suficientemente sélida, es necesario que
los valores y atributos que lleven asociados respondan realmente a los sentimientos
y percepciones de los ciudadanos a los que en definitiva debe servir. En
consecuencia, como en el caso que nos ocupa de Vitoria, no sbélo es necesario
incluir el estudio profundo de los valores interiorizados en la sociedad vitoriana, si no
que ademas es preciso que el propio Plan de Comunicacion establezca canales de

participacion que permitan realmente llevar a cabo el proceso expuesto.

Todo lo expuesto hasta aqui respecto a Vitoria, que responde a la filosofia y
enfoque con el que encaramos el proyecto, se desarrolla mediante un proceso que,

de forma muy sintética, se resume en los siguientes pasos:

e Diagnostico de la situacion comunicativa de la ciudad de Vitoria-

Gasteiz.

e Estudio de percepcion interno y externo del posicionamiento

estratégico de la ciudad.
e Definicion del Plan de Comunicacion.
e Conceptualizacién de la marca.
e Creacion identidad grafica de la marca

A partir de ahi, el siguiente paso sera ejecutar el mencionado Plan de
Comunicacidén que, si se le da a las cosas el tiempo que requieren, debera
prolongarse durante un periodo que oscilara entre cinco y diez afios para que pueda

ofrecer resultados palpables en lo econdmico y duraderos en lo social.”
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