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‘Unamarca ciudad se construye con
objetivos claros, recursosy consenso’

Pocas ciudades han sabido
capitalizar su potencial eincluso
eventos de gran repercusién
pero puntual. Por muchas
razones. Faltade recursos, de
consenso, de consistencia en las
estrategias, de un plande
marketing... Gonzalo Brujo,
experto en marcas, nos da
algunas claves paraaprovechar
acontecimientos como los
Juegos de 2017.

PORN. PEREZ

Brujo se dedica a una especiali-
dad del marketing conocida co-
mo branding (de brand, marcaen
inglés). Esconsejerodelegadode
unadelas principales compafiias
del sector,laestadounidense In-
terbrand, que cuenta entre sus
clientes con buena parte de las
grandes compaiiias nacionales.

Segun ¢, cualquier evento de
estas caracteristicas se puede
aprovechar paradarimagendela
ciudad, lo que hace falta es ges-
tionar todos los puntos alos que
ese evento va a afectar. «Desde
loshoteleshastalas calles pasan-
doporlosrestaurantesybares»,
afirma.

Brujd asegura que una ciudad
que sabe construir su marca es
aquella que destina los recursos
necesariosaproyectarunabuena
imagen en el exterior conlaayu-
dade organismos publicos y pri-
vados queinviertan enunamisma
direccidn. «Tiene que existir un
consenso sobre laimagen que se
quiere dar,delos objetivos que se
quierenconseguirydelosrecur-

las empresas que forman el Ibex-35. Su mision: crear marcas de éxito. ot

sos disponibles que se pueden
aportaryapartir de ahf destinar
todos los esfuerzos a crear una
estrategia de marketing y comu-
nicacion liderada por profesio-
nales queayudeacumplirlosob-
jetivos marcados», declara.

Elejecutivode Interbrand sos-
tiene que, en ocasionesasiy, por
desgracia, se suele crear publi-
cidad sin una estrategia real de
marcaoimagendetrdsdeella.Y
espor eso que aunqueacorto pla-
zolapublicidad reportanotorie-
dad, cuandohan pasado dos me-
sesdespuésdel evento,nadiere-
cuerdanada, «porque no se han
trabajadolos pasos previosyno
se a construido nada alrededor
del evento».

Sacar mas rendimiento
alos Juegos queala
declaracion de Patrimoni

«La gente ain no viene a Tarra-
gonaparaver supatrimonio. No
digo que no se haya aprovecha-
do la declaracion de Tarragona
como Patrimoni de la Humani-
tat, perosicreoque se podriaha-
berhechomejor. Ainhaymucho
camino por recorrery mucho por
mejorar», explica Antoni Peco,
presidente delaFederacié d’Asso-
ciaci6 de Veins.

De forma muy similarlo ve el
alcalde Josep Felix Ballesteros: «se
ha aprovechado la designacion
peronolo suficiente. Sehanido
haciendo cosasenel Pontdel Dia-
ble, alrededor del Amfiteatre...
aunquelaNecropolisyel Teatre
son dos piedras en el zapato».
Considera que « en su momen-
to no se tuvo claro que se tenia
que aprovechar como banderin
de enganche paraquelaciudadre-

solvieratemas histdricos». Con
los Juegos «no sélo lo tenemos
claro sino que lo haremos todo
en funcién de esto como Barce-
lonaenel 92, resolviendo suFaga-
naMaritima,arreglandolasron-
das... Aprovech¢ la excusa para
acelerar inversiones».
Elpresidente delaReial Socie-
tatArqueologica Tarraconense,
JordiRovira, opina que «<haybas-
tantesdiferencias porquelade-
signacion como Patrimoni es pa-
rasiempre ylos juegos durardan
s6lo unos dias aunque si hay si-
militudes». Considera que «se
haaprovechadosélodel 40%de
todoloque se podriahaber hecho,
ysiendo generosos. El Patrimo-
ni de la Humanitat deberia ha-
bersidoel puntode partidayen
cambio nos conformamos con
el premio».éQuéesloquenose

Paraempezar Brujo considera
quelo primero que hay que plan-
tearse «¢qué quiero conseguir con
este evento? Lo que quiero es ¢me-
jorarmiimagen paraincrementar
exportaciones e importaciones?
égenerar mas empleo? éen qué
puntos? Segun los objetivos, las
técnicas de marketing serdnunas
uotras».

Noséloeso. Paraconstruiruna
marcapais, Brujéasegura que hay
que tener en cuenta la localiza-
cién geografica, los habitantes,
los recursos disponibles, las po-
sibilidades de explotaciény,sobre
todo, una estrategia consensua-
daenunamismadirecciondead-
ministraciones publicas y orga-
nismos privados.

Segun este experto en bran-
ding,Barcelonaes unadelas ciu-
dades con mejorimagen de mar-
cadebido a varios factores: bue-
nos servicios, buena situacion
geografica, grandes e importan-
tes monumentos, buenas empre-
sasoungranequipodefutbolque
le reporta mucha notoriedad.

El caso de Valencia
Brujé opinaque Valencia también
lo ha hecho muy bien. Primero
porque se marcéunos objetivosa
conseguir queerandarimagende
modernidad al resto del mundo,
ylaFérmula1ola Ciudad de la
Cienciaydelas Artes le han ser-
vido para ello. Le han ayudado a
posicionarse como queria, haau-
mentadolosvuelos,los cruceros...
Pamplonaes otro ejemploy,a
nivelinternacional LondresyPa-
ris, segun él, «<siempre un espejo
donde mirarse». También Beijing
«por haber sabido modernizarse
yofrecerotraimagenaraizdelos
eventosrealizados».

No pensar sélo en los turistas

Elpeligroespensarsoloenlostu-
ristas. «La ciudad debe ser para
loshabitantesylosturistas, pero
estosdospublicosbuscanintere-
sesdiferentes. Aligual queenuna
compaififalosmejores embajado-
resde unamarcasonlosemplea-
dos, de una ciudad son sus habi-
tantesy siellos no estdn conten-
tosconlaestrategiadificilmente
podrandarunabuenaimagen, por
ellohayque pensarenquienesvi-
venlaciudad en el diaadia».

) El afio pasado se celebraron los primeros diez afios de Tarragona como
Patrimoni de la Humanitat. roto:ot

hahecho? «Nosehanarreglado
monumentos que lo necesita-
ban, aunque el déficit mds im-
portante es que los politicos no
selocrean,laciudadsiqueselo
cree que Tarragonaes Patrimo-
ni de la Humanitat pero el poli-
tico no acaba de creer que éste
es el mejor activo que tiene la
ciudad y que nos da identidad.
Peronosehaqueridoentender».
Deberiahaber «un proyecto gran-

de y que se haga bandera de la
ciudad. Nohacefaltaque seaun
Museu Arqueologic nuevo, po-
dria ser un consorcio».

El presidente de la Cambra
de Comergde Tarragona, Albert
Abelld, considera que «segura-
mente se hasacado mayor rendi-
miento del que nos pensamos
todos, si bien no se ha logrado
todolo que se esperaba».-R.CO-
SANO/L.RIVEROLA

EL APUNTE

Los consejos

m Sedebe contar conlacoope-
racién de los partidos, empre-
sarios, culturay educaciény,
muy importante, los medios.
m Conocer cémose percibeel
paisinternamentey fuera.

m Crear unaestrategiaparala
marcay su comunicacién. Ca-
daaudienciadeberatenersu
propio plan.

m Hacer laestrategiatangible,
como por ejemplo, programas
de mejoray campafias publici-
tarias. Unejemplodignode
analisis es cémo Rudolf Giulia-
ni, exalcalde de Nueva York,
transformélaimagen de Nue-
va York de ciudad peligrosaa
unadelas mas seguras del
mundo.

m Desarrollar un sistema para
que las distintas organizacio-
nesinvolucradasen el pro-
yecto cooperen coordinada-
mente.

CICLES FORMATIUS
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i moltes més...
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