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ANGELES GOMEZ. Madrid
De algunas ciudades, como
Nueva York o Miami, se pue-
de explotar el lujo; del Vatica-
no, ademds de la Basilica y sus
museos, es interesante apro-
vechar su biblioteca, que
cuenta con un millon de voli-
menes y manuscritos; y de
Ciudad del Cabo, la amabili-
dad de sus habitantes y las
ventajas que ofrece a la hora
de rodar peliculas. En un
mundo cada vez mds globali-
zado, las ciudades buscan en-
tre sus sefias de identidad
aquellas que las hacen mas
atractivas para captar turistas,
nuevos habitantes, empresas...
Las urbes han agigantado su
papel como motores de la eco-
nomia mundial y para colocar-
se entre los primeros puestos
no deben descuidar su com-
promiso con un medio am-
biente sostenible y con el equi-
librio social, dos cualidades ca-
da vez mas valoradas por di-
rectores, gestores ptiblicos y
ciudadanos. Ademis, los de-
sastres naturales, el terrorismo,
las epidemias, la inmigracion y
el envejecimiento de sus habi-
tantes son los principales retos
que deben afrontar las ciuda-
des del siglo XX, segtin el es-
tudio Ciudades del futuro, ela-
borado por Pricewaterhouse-
Coopers a partir de entrevistas
con alcaldes y gestores de 44
ciudades de todo el mundo.
“Percibir un bajo riesgo de
terrorismo, por ejemplo, es un
valor fundamental para elegir
una ciudad”, destaco Nicolas
de Santis, presidente de la
compaiiia dedicada al marke-
ting y la creacién marcas
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LAMARCA DE UNA METROPOLI ES PRIMORDIAL PARA EL 'CITY MARKETING'

Se busca ciudad con buenas referencias

Casi todo se puede comprar y vender, pero en cualquier transaccion tan importante como un buen producto es un buen
marketing. Las ciudades deben disefar sus propias marcas que las diferencien de otras metrépolis y asi atraer nuevos negocios.
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Las torres a lo largo del Camino Jeque Zayed, de Dubai, crean uno de los simbolos mas distintivos de la ciudad. / Efe

national City Marketing
Summit, foro organizado por
Recoletos, el Ayuntamiento
de Madrid y el Instituto de
Empresa, con el patrocinio de
PricewaterhouseCoopers. Es-
ta aspiracion es comprensible,
ya que “todas las grandes ciu-
dades del mundo tienen este
problema”, insistio Santis.
Para vender bien una me-
tropoli es preciso dotarla de
una marca atractiva, que sim-
bolice sus aspectos mas positi-

El compromiso con el
medio ambiente y el
equilibrio social son
dos valores en alza
para las ciudades

VOS, aungue no es una tarea
sencilla y exige el trabajo de
diferentes organizaciones, en-
tre las que sobresalen las
Agencias de Desarrollo Eco-
némico de las ciudades, que
son las verdaderas responsa-
bles del city marketing, del que
depende su posicionamiento.

Adaptacion aloscambios

Juan Eduardo Santon, director
del Centro de Estrategias y
Desarrollo de Valencia, insis-

tié en que la elaboracién del
plan estratégico de la ciudad
requiere de la cooperacion de
los sectores puiblico y privado,
de la participacién ciudadana
y exige fijar un objetivo y unas
lineas maestras, sin olvidar
que la tactica debe ser revisa-
da periédicamente para adap-
tarla a los cambios que van
surgiendo. ¢Coémo se puede
saber si la estrategia esta con-
siguiendo sus propositos? Ni-
colds de Santis fue contunden-

te: “Si hay imagenes claras de
las ciudades es que se estd ha-
ciendo un buen trabajo” Sin
embargo, los escenarios son
cambiantes y en muchas oca-
siones empujan a introducir
cambios en las marcas.

La UE es un buen ejemplo
de estrategia que hay que re-
plantear: “La mayoria de los
europeos tiene el euro en su
bolsillo, pero en realidad es una
herramienta, no un simbolo;
pocos ciudadanos saben que el
dia de Furopa es el 9 de mayo,
y muchos no aceptaron la
Constitucién Europea. Tampo-
co debemos perder de vista el

La UE debe
replantear su
estrategia para no
perder puestos en el
ambito internacional

empuje de los pafses de Furo-
pa del Este, que tienen unos in-
genieros muy buenos conunos
costes mis baratos. Todo ello
debe empujar a la UE a buscar
un denominador comtn si no
quiere perder posiciones en el
panorama internacional”.

La clave estd en buscar nue-
vos campos de negocio, y uno
de los mas atractivos es el de
los congresos y ferias, que re-
presenta el 10% del turismo de
algunos pafses. Segiin Antonio
Lapez de Avila, del Insituto de
Empresa, Espafia estd explo-
tando esta veta y ya ocupa el
tercer puesto en el ranking
mundial (detras de Estados
Unidos y Alemania), y por ciu-
dades, Viena, Singapur y Bar-
celona son las que concentran
més turismo de negocio.
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