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Resumen

El marketing ha sido un objeto de estu-
dio habitual en la literatura cientifica. Sin
embargo, la mayoria de los estudios se han
centrado en las campafias originadas por
algun tipo de producto fisico. Pocos es-
tudios han analizado cémo las campafias
de marketing pueden influir en el posi-
cionamiento de una ciudad a nivel social,
econémico y cultural. Este articulo estu-
dialas principales campafas de imagen de
todos los municipios catalanes con dos ob-
jetivos. En primer lugar, analizamos que
municipios utilizan estas campafias. En
segundo lugar, saber cudles son los enfo-
ques temdticos de estas mismas campafias.

La definicién del concepto campa-
fia de imagen usado ha sido voluntaria
amplio para incluir el maximo nimero
de casos posibles. En general, el estudio
muestra que sélo 121 de los 946 munici-
pios catalanes (12, 8%) tenian algin tipo
de campafia de imagen. Sin embargo,
estos datos generales proporcionan poca
informacion sobre la distribucién, ya que
las diferencias entre municipios son muy
evidentes. Por lo general, las ciudades in-
termedias son las que tienen la mayoria
de las campafias de marketing.

El porcentaje de municipios con
campafias de imagen supera el 50% en los
municipios de mds de 25.000 habitantes,
con picos de hasta 92% en las ciudades
entre 50.000 y 100.000 habitantes. Sin
embargo, a medida que el tamafio de la
poblacién disminuye, la presencia de este
tipo de campaiias se vuelve menos comun.
El pueblo mis pequefio identificado con
un enfoque de marketing ha sido Gésol,
221 habitantes en 2012 (que tiene un lo-
gotipo identificador de la municipalidad).
Para encontrar campaiias de marketing
més ambiciosos tenemos que ir a Riba-roja
d’Ebre, con 1.316 habitantes.

En referencia a los aspectos for.
males de esta campafia de marketing ¢]
estudio muestra una tendencia a repeti,
el mismo enfoque temitico. La innova-
cién tiende a ser limitada y el uso de log
aspectos genéricos y repetitivos habitua-
les. Por ejemplo, el posicionamiento de]
nombre de la ciudad es el aspecto mag
habitual. En cuanto a las tematicas, lag
campafas de marketing se centran en
tres dreas principales: aspectos sociales,
el crecimiento econémicoy el posiciona-
miento de la institucién.

Dentro de las campafas sociales
podemos encontrar aspectos como la
ciudadania, la calidad de vida y el sentido
de pertenencia a una ciudad. En el sector
econémico es donde encontramos el ma-
yor nimero de campafias, especialmente
campanas turisticas. Otros temas como
el comercio y los servicios estin menos
presentes. Por tltimo, las campafias ins-
titucionales se centran en mejorar el po-
sicionamiento global de la imagen de la
municipalidad o en la promocién de algtin
aspecto especifico de la gestién municipal.

El texto concluye sefialando las limi-
taciones de las campafias de imagen. Los
principales problemas identificados son:

- Laescasavariedad de temas tratados.
Hay muchos temas que ya han sido
tratados en otras ciudades o inclu-
so en la misma ciudad en el pasado.
Nuevos enfoques temiticos podrian
ayudar a identificar mejor el poten-
cial de las distintas ciudades.

- La limitacién en la duracién de
las campaias. Dificilmente una
actividad de sélo unas semanas o
meses serd capaz de influir en la
imagen de la ciudad. Se requiere
una actividad a largo plazo.

- La visién sectorial de las campanas.
Pocos municipios utilizan el marke-
ting como eje de su estrategia de co-
municacién. Porlo general, distintos
departamentos del mismo Ayunta-

&

[iento No comparten los mismos
objetivos que el Departamento que
promovieron la campafia.
No existe una evaluacién sobre el
impacto de las campafias. La ma-
oria de los municipios no dispo-
nen de las herramientas adecuadas
para poder sacar lecciones de los
resultados de sus campanas y su
adaptacion para futuras campafas.
Hayuna falta de cooperacién, tanto
dentro de la administracién pablica
como con el sector privado.
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Abstract

Advertising campaigns of intermediate
Catalan cities. Whataspecthighlights?

Marketing campaigns have been com-
monly studied in the literature. Never-
theless, most of these studies have focu-
sed on the campaigns originated by some
kind of physical product. Few studies have
analyzed how marketing campaigns can
influence the positioning of a city at a
social, economic and cultural level. This
article studies the main image campaig-
ns of all Catalan municipalities with two
goals. First, we analyze which municipali-
ties use these campaigns. Second, we want
to know which thematic approaches have
these municipals campaigns.

The definition of image campaign
has been voluntarily general to include a
wide maximum number of possible ca-
suistry. Overall, the study shows that only
121 of the 946 Catalan municipalities (12,
8%) had some type of campaign image.
However, this general data provides little
information on the distribution of image
campaigns, since differences in terms of
the range of the municipalities are very
obvious. Usually intermediate cities are
the ones with most marketing campaigns.

The percentage of municipalities
with image campaigns exceeds 50% in
the municipalities of over 25,000 inha-
bitants, with peaks up to 92% in towns
between 50,000 and 100,000 inhabitants.
However, as population size decreases,
the presence of such campaigns becomes
less common. The smallest identified vi-
llage with a marketing approach has been
Gésol, 221 inhabitants in 2012 (who has
an identifier logo for the municipality).
To found more ambitious marketing
campaigns we need to go to Riba-roja
d’Ebre, with 1,316 inhabitants.

Referring to the formal aspectg of
this marketing campaign, the study shows
a tendency to repeat the same themag;,
approach. Innovation tends to be limiteq
and use of generic and repetitive aspect,
usual. For instance, positioning the city
name is the most usual aspect. Regardip
topics, the marketing campaigns focus iy,
three main areas: social aspects, economj
growth and institutional type.

Within social campaigns we cap
found aspects such as citizenship, quality
of life and sense of belonging to a city. I,
the economic sector is where we find the
greatest number of campaigns, especially
tourism campaigns. Other topics such as
trade and services are less present. Finally,
institutional campaigns focus on impro-
ving the overall positioning of the image
of the municipality or in promoting some
specific aspect of municipal management.

The text concludes by pointing out
the limitations of image campaigns. The
main problems identified are:

- The limited variety of topics trea-
ted. There are many topics that
have already been addressed by
other cities or even the same city in
the past. New thematic approaches
could help better identify the po-
tential of different cities.

- The limitation in the campaigns
length. Hardly a only few weeks
or months marketing activity will
be able to influence the city image.
A long-term activity is required.

campaigns and their outcome adap-

cation to future campaigns.
There is lack of cooperation, both
within public administration and

Privafe sector.
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serie de limitaciones que hacen que este tipo de campafas no lleguen
a obtener todas las repercusiones posibles.

Esta limitacién de las repercusiones se observa en las temdticas
de las campafias. A pesar de su variedad formal, las temdticas tratadas
tienden a ser muy limitadas, lo que repercute en su eficacia. Son escasas
las campaiias que intentan destacar la originalidad de una ciudad. En
cambio, son muchas las campafias que reinciden en temas que ya han
sido tratados por otras ciudades o incluso por la misma ciudad en el
pasado. La apuesta por nuevas temiticas podria ayudar a una mejor
identificacién de las potencialidades de las distintas ciudades. Esta
repeticién de los objetivos de las campafias no deja de ser, en cierta
medida, un reflejo de la falta de objetivos ambiciosos en las politicas
de un buen niimero de ciudades.

En relacién con lo anterior, otra limitacién importante es la dura-
cién de las campanas. Nos ha sorprendido que la mayoria de campaiias
observadas en el anterior estudio ya no estén en funcionamiento y hayan
sido cambiadas por otras completamente distintas. La sucesién de cam-
pafias, a menudo acompasada con la sucesién de gobiernos municipales,
dificulta la creacién de una imagen tnica. Dificilmente una campafia
de pocas semanas o meses podra incidir en cambiar la percepcién de
una ciudad. Son necesarias campafias de larga duracién para obtener
estos objetivos. Nuevamente, si recorremos al | @ NY, creado en 1977
y atn hoy en uso (la pagina web de turismo de Nueva York es bzp://
iloveny.com) veremos la importancia de mantener, con inevitables mo-
dernizaciones, las campafias municipales.

De hecho, la mayoria de campaiias analizadas se limitan a pro-
mocionar una imagen gréfica durante unas pocas semanas. Son pocos
los municipios que transforman la campafia en el eje de su estrategia
comunicativa. Este hecho obedece a menudo a las reticencias que estas
campaiias levantan en los 6rganos de gobierno donde, en cierta forma,
las campafias de imagen son vistas inicamente como un gasto o una
imposicién de otra drea del ayuntamiento, y no como un elemento que
puede aportar beneficios al conjunto de la ciudad.

Esta situacién genera que la mayoria de campafias surjan, sobreto-
do, dentro de un 4rea concreta o incluso por convencimientos personales,
pero sin un apoyo amplio dentro de los ayuntamientos. En otras palabras;
anivel de un ayuntamiento, las campanas de turismo conciernen unica-
mente a la regidoria de turismo, no alas otras regidorias del ayuntamiento
(que pueden tener otros objetivos distintos). Esto condiciona, como es
natural, la efectividad de las campaiias, ya que quedan hipotecadas, desde
buen principio, por una duracién excesivamente corta, una difusién local
y segmentada y la ausencia de una visién conjunta.

Asi mismo, en la mayoria de casos, no existe una evaluacién del
impacto de las campaiias. Unicamente unos pocos municipios habian
evaluado los efectos o disponian de indicadores para medir el éxito o
fracaso de las campafias. Por lo tanto, la mayoria de ayuntamientos no
disponen de los conocimientos adecuados para sacar lecciones de los
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resultados de sus campanas y adaptar el resultado de éstas a campafias
futuras. Sin este instrumento se corre el riesgo de perder una parte
importante de la efectividad de las campanas.

Otro aspecto cuestionable de las distintas campafias analizadas
es el uso de recursos mayoritariamente publicos para financiar inicia-
tivas que pueden generar beneficios especialmente en el sector privado.
Existe en general una falta de mecanismos de planificacién conjuntos y
de reparticién de beneficios. La participacion de los agentes privados en
las distintas campafias, salvo las de limpieza, tiende a ser muy limitada.

De hecho, la colaboracién, en sentido amplio, en las distintas
campafias es limitada, tanto en el sector privado, como en el ptblico. En
este sentido, también podria ser positivo que las campafias de imagen
tendiesen a dejar aunlado la promocién individual de unos valores que
muy a menudo son idénticos, para pasar a una progresiva colaboracién
entre administraciones. De este modo se superaria la situacién actual
en la que cada administracién actda de forma independiente, y hasta
cierto punto contraproducente. Asi mismo, si se opta por continuar
promocionando las ciudades de forma individual, se tendria que buscar,
para ser competitivos, una progresiva especializacién -a nivel regional
o superior- de la ciudad y los elementos promocionado.

Por dltimo, las campaiias de caricter institucional deberian re-
plantearse, tanto en su contenido como, muy a menudo, en su forma,
para no influir en la credibilidad de las restantes campafas de una
ciudad, sean éstas sociales, turisticas o econémicas, por citar algunos
ejemplos. La confusién que actualmente se da entre la legitima pro-
moci6n del Ayuntamiento, entendido como 6rgano administrativo de
la ciudad, yla difusién de la imagen de la ciudad, entendida como con-
junto de todos los ciudadanos y actividades, estd desvirtuando ambas,
generando una confusién que origina impactos negativos en la imagen
que llega al destinatario de las campanas.
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