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Resumen

La marca de ciudad se ha convertido en un instrumento de gestion y
comunicacion politica entre los gobiernos locales. Muchos ayuntamien-
tos confunden el citybranding con el lanzamiento de un logo o una imagen
institucional. A pesar de que el citybranding surge con el objetivo ultimo
de atraer turistas, no se puede obviar que una verdadera marca de ciudad
es mucho mas. Hoy en dia las ciudades son cada vez mas competitivas,

y son muchos los factores que hay que analizar para alcanzar una ver-
dadera marca de ciudad. El primero de todos, la voluntad politica, el
liderazgo para poner en marcha una estrategia de transformacién local
completa. Una vez superadas las elecciones municipales y autonémicas
en Espana, estas y otras preguntas son abordadas en este articulo sobre
el futuro de la marca de ciudad con vocacion de servicio publico, mas alla
de ideologias o tendencias politicas. ¢Es el citybranding una oportunidad
en la ciencia politica? ;Qué beneficios sociales puede obtener una ciudad
que desarrolle una marca exitosa? ¢Existen réditos politicos, en términos
electorales?

Palabras clave

Ciudad; urbe; metropolis; alcaldes; regidores; marca-ciudad; city-bran-
ding; comunicacion politica; elecciones municipales; liderazgo; réditos
electorales.

Abstract

Political leadership and the city bran. Does the city brand have electoral reve-
nues? The city brand has become an instrument of management and political
communication between local governments. Many City Councils confuse city
branding with the launch of a logo or an institutional image.Although city brand-
ing arises with the ultimate goal of attracting tourists, it cannot be ignored that a
true city brand is much more. Nowadays cities are increasingly competitive, and
there are many factors that must be analyzed to achieve a true city brand. The
first of all is the political will, the leadership to implement a true strategy of local
identity. During the electoral campaigns of the municipal and regional elections
in Spain, these and other questions will be key to addressing the future of the city
brand with a vocation for public service, beyond ideologies or political trends. Is
city branding an opportunity in political science? What social benefits can a city
that develops a successful brand obtain? Are there political gains, in electoral
terms?

Keywords
City; metropolis; mayors; city-brand, city branding; political communication;
municipal elections; leadership; electoral revenues.
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1. Introduccion

La voragine electoral con la que termind el 2023 ha transformado el mapa
politico municipal en Espana. Numerosos ayuntamientos han cambiado de
regidores tras los comicios del pasado ano por diversas variables: el carisma
del lider, la gestion de los servicios publicos, la motivacion ideoldgica de la
poblacion, los pactos con otros partidos, pero ¢han podido influir en los re-
sultados electorales los discursos relativos a la estrategia de ciudad? La pre-
gunta, formulada durante la presentacion del libro La Marca de ciudad, mds
alld del logo (Pérez Heredia y Crespo, 2022), suscitdé un arduo debate sobre
la oportunidad politica de elaborar estrategias de comunicacién acorde a la
identidad de los territorios. Surgié entonces el interés por una investigacién
compleja sobre la implantacion de estrategias de citybranding en la politica
local, y mas concretamente sobre el liderazgo politico a la hora de poner en
marcha una marca territorial. Fue en Mdlaga, una ciudad que ha implanta-
do con éxito una enorme transformacién urbana, donde nos planteamos la
cuestion fundamental de este articulo.

Determinar los objetivos de esta investigacion desde un solo ambito seria
harto complicado, ya que la marca-ciudad, o citybranding, acumula décadas
de estudios en ambitos dispares y a la par complementarios. No solo es una
cuestion de gestion pura, sino también de participacion en el campo del mar-
keting, de la propia arquitectura y del disefio urbanistico de la ciudad, sus
elementos culturales o turisticos, y de su politica de comunicaciéon y promo-
cién exterior.

Aunque generalmente los profesionales de la comunicacion difunden la
idea de que la marca territorial se reduce a la creacién de un logotipo o es-
logan (como el I love NY popularizado por Milton Glaser en los afios 70 y 80),
este tipo de discurso bésico ha sido superado para convertirse en un trabajo
multidisciplinar. Y es que el citybranding no es solo una cuestion de imagen
o identidad corporativa, sino toda una serie de valores, idiosincrasia y ma-
nifestacion de sentido de pertenencia a una comunidad, a un territorio, por
parte de los ciudadanos. El mas analizado por todos los expertos es el relativo
al marketing de ciudad y a su repercusion econémica en las ciudades.

En la actualidad, aunque el origen del citybranding es anglosajon, es en
Latinoamérica donde més estudios se estan realizando sobre la importancia
del «<mercadeo de ciudades», o marketing de ciudad, para el desarrollo de las
complejas ciudades latinoamericanas, especialmente desde el prisma eco-
némico. Destacan andlisis como «El mercadeo de lugares como herramienta
estratégica para el municipio de Viotéd» publicado en la revista EAN, en el que
se ofrece una vision holistica del proceso de desarrollo de una estrategia de
marketing de ciudad (Rodriguez y Quijano, 2017: 119-139).

Otro estudio, «Citymarketing en ciudades intermedias: caso Palmira», repre-
senta un ejemplo de éxito en el desarrollo e implementacién de una estrate-
gia de marketing de ciudad basada en el estudio de la situacion de la ciudad,
sus recursos y su gente (Bandillo Mendoza, 2010:98-125).

En 2018 aparece publicado un interesante estudio, en este caso titulado
«El Citymarketing: una herramienta de competitividad turistica», mas centrado en
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las repercusiones economicas, especialmente por parte del turismo, del de-
sarrollo de una estrategia exitosa de la marca-ciudad (Palma Pérez, 2018: 1).

Los andlisis y las investigaciones, por tanto, sobre los procesos de marke-
ting de ciudades estdn a la orden del dia como herramienta de desarrollo de
las ciudades en el siglo XXI. Ya no son un instrumento para atraer turismo,
como cualquier campana publicitaria, sino que estos procesos constituyen
una estrategia de desarrollo de la ciudad, para convertirse en referente en un
ambito concreto y mejorar la vida de quienes la habitan.

Es en este ambito, en el del servicio publico para mejorar la calidad de
vida de los ciudadanos, donde comenzamos a analizar los factores de éxito o
fracaso en la implantacién de estrategias de citybranding en ciudades inter-
medias (Revista Mas Poder Local, n° 48). La variable Liderazgo politico apa-
rece aqui como el primero de una serie de factores que permitieron definir el
campo de trabajo de la comunicacién politica en la marca de ciudad.

2. Ambitos de estudio de la marca de ciudad

Cuando uno llega a una gran metropolis lo siente, lo percibe. Segun algunas
investigaciones de referencia, el éxito de la marca aparece ligado a conceptos
indeterminados, a percepciones sutiles vinculadas a la identidad del lugar:

La identidad del lugar donde uno vive una experiencia total impli-
ca la sensorialidad global del ser y también las emociones y las
sensaciones ludicas o trascendentes, segtin el caso, que la mayor
parte apelan a la imaginacidn fantdstica de los individuos. Vivir
personalmente un tal tipo de experiencia es vivir un juego, un es-
pectdculo y un rito. (Costa, 2004: 131)

Actualmente el citymarketing y el citybranding son un punto en la agenda de
todos los gobiernos. La creciente competencia interterritorial da lugar a un
mercado entre urbes y ello sienta las bases para considerar la ciudad como
una organizacién que lucha con otras ciudades en un mercado. Para hacerlo
de manera exitosa, «muchos gobiernos locales recurren a herramientas de
gestion empresarial para el disefio de su estrategia, entre las cuales se en-
cuentra la orientada a la demanda por excelencia: el marketing» (Seisdedos,
2006: 49).

Otro ambito de estudio en la marca-ciudad ha sido el del disefio urbanis-
ticoy arquitectonico que, coinciden los expertos, confluye con el aspecto eco-
nomico. Los grandes edificios, las estructuras arquitectonicas mas emble-
maticas, los iconos urbanisticos mas cosmopolitas, han sido durante todo el
siglo XX el reflejo de las decisiones encaminadas a convertir la arquitectura
en la verdadera marca territorial.

En términos urbanisticos, lo que da caracter a la ciudad no son ni sus
carreteras ni su alcantarillado, sino aquellos edificios emblematicos que la
caracterizany con las que la identificamos. La implantaciéon de la marca-ciu-
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dad en Barcelona, por ejemplo, con la Sagrada Familia o la obra de Gaudi, y
en Malaga, con el museo Picasso, son dos modelos de éxito de implantacién
de la marca-ciudad en Espana.

Otro aspecto que se aborda en esta investigacion es la repercusion que la
marca-ciudad tiene en la expresion cultural del territorio y su desarrollo tu-
ristico. Numerosos estudios culturales (Richards 2001; Florida 2002; Bonet,
2003; Balibrea, 2006; Ramos, 2007; Correa, 2010) han profundizado sobre la
aportaciéon del marketing urbano al turismo cultural. Algunos identifican el
éxito de ciudades del siglo XXI con la capacidad de atraer inversion a través
de la cultura.

En el campo de la comunicaciéon y promocion existen muchas aportacio-
nes provenientes de expertos como: Costa, 2004; Chias, 2005; Anthol, 2006;
Seisdedos, 2007; Belloso, 2010, que defienden estrategias de comunicacién
desde la administracién local y cuyo ambito de aplicacion debe ir renovan-
dose con el tiempo.

En el campo de las Ciencias Sociales han surgido numerosos analisis so-
bre las estrategias que deben desarrollar los lideres locales. Expertos como
Harvey (2005); Fernandez, G.y Paz y S. (2005); Garnier (2006); Armas (2007);
Precedo y Minguez (2010) han trabajado sobre herramientas filoséficas y
antropologicas para explicar el papel que desempena la ciudad y el espacio
urbano; a la vez que aparecen lecturas complementarias que abordan direc-
tamente el tema del branding de ciudad, la competencia interurbana, el desa-
rrollo local y las nuevas politicas territoriales.

Por ultimo, en el ambito de las Ciencias Politicas son muy escasos los
estudios realizados en esta materia, de ahi la importancia de abordar esta
cuestion desde un punto de vista multidisciplinar que determine el éxito o el
fracaso politico en la implantacién de la marca-ciudad.

Entre los estudios de comunicacion politica destaca el de Ritter (2004),
que aborda ese concepto indeterminado de la reputacion de las ciudades. Se-
gun el autor, «la reputacion de las ciudades se construye desde las acciones
responsables basadas en la transparencia, la coherencia, la consistencia y la
armonizacion de los intereses de la sociedad global que garantiza la soste-
nibilidad. Estas acciones y conductas permiten construir confianza» (p. 2).

Otro tedrico, recientemente fallecido, Villafane (2006), considera que la
imagen se disena para que las ciudades y paises sean atractivos al publico, de
modo que provoquen interés, creen recordacion y generen valor a la marca.
Los tres factores criticos de la gestién de la imagen son, segun el autor: «la
notoriedad, la valoracion y la diferenciacion» (p. 34).

Desde el ambito mas concreto, existen numerosos estudios de casos de
este tipo planteados en varias ciudades del mundo, pero ninguno en concreto
sobre el conjunto de las 52 capitales de provincias espanolas que se enfren-
tan en este ano a un proceso electoral. Entre los estudios de casos, destaca
el de Manuela de Carlo, Silvia Canali, Annette Pritchard y Nigel Morgan, que
estudiaron para la Universidad de Mildn la transformacion que tuvo esta ciu-
dad antes de la Expo Universal de 2015. Su trabajo, «Moving Milan towards
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Expo 2015», combinaba la investigacién primaria cuantitativa y cualitativa
(De Carlo et al., 2009: 4).

También en Italia, Alberto Vanolo reflexioné en 2008, a través de su libro
The image of the creative city, sobre la imagen creativa de la ciudad de Turin.
Presentd algunas reflexiones sobre las politicas de branding de la ciudad ita-
liana, a través de la revisiéon de una muestra de materiales promocionales y
documentos creativos (Vanolo, 2008:15-16).

En América Latina se han abordado, desde distintas perspectivas, estu-
dios de casos de ciudades. Kalandides analizo el caso de Bogota desde una
perspectiva economicista, centrado en la participacién ciudadana. El trabajo
realizado sirvio a los funcionarios de Bogota para disefiar la estrategia, pero
también describio las tensiones y dificultades que iban a encontrar, asi como
los compromisos practicos que debian alcanzar para implementar la marca
(Kalandides 2011: 3).

El profesor Yi-De Liu realizé un estudio de caso de la ciudad de Liverpool
como capital europea de la cultura 2008. Examino los datos cuantitativos re-
cogidos de una encuesta presencial basada en 611 cuestionarios entre los
residentes locales, visitantes de la zona de influencia inmediata, turistas do-
meésticos y visitantes extranjeros. El andlisis se hizo, primero, investigando
la impresion de los encuestados en la marca Liverpool 08 y la campana de
branding, y luego explorando los efectos de la campaiia. Al final abordé el po-
sicionamiento de Liverpool comparado con otras ciudades similares (Yi-De
L., 2015: 4).

En este sentido, teniendo en cuenta que no consta la existencia de estu-
dios publicados sobre los réditos electorales de la marca de ciudad en nin-
guna de las disciplinas sefialadas anteriormente, el &mbito de estudio de este
trabajo se ha planteado en una triple dimensién: una global, relacionada con
el andlisis politico de la implantacion de una estrategia de marca, otra local,
relacionada con la estrategia de ciudad realizada en una serie de capitales de
provincia de Espafia, y una tercera que analizara los resultados conseguidos
en las elecciones municipales mas proximas a la implantacion de la marca
de ciudad.

Estamos aplicando, por lo tanto, en la parte tedrica de este trabajo, lo que
algunos expertos han denominado como «Sociologia Urbana». Como decia el
profesor Mendoza:

El citymarketing debe inicialmente establecerse como un instru-
mento de desarrollo y gestion urbana, que tiene la capacidad de
integrar los demds procesos de planeacion y desarrollo de las ciu-
dades y sus territorios, concepto cuyas raices se pueden encon-
trar en la Sociologia Urbana. (Mendoza, 2010: 101)

El principal problema a la hora de plantear la metodologia de nuestro tra-
bajo es la diversidad de factores que podrian influir para monitorizar la mar-
ca de una ciudad. Pese a que existen numerosos estudios en la actualidad
sobre la metodologia aplicable a estos casos, estos se desarrollan siempre
bajo la referencia de Kotler, Gertner, Rein y Haider y su libro Marketing inter-
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nacional de lugares y destinos: estrategias para la atraccion de clientes y negocios en
Latinoamérica, en el que establecen un decdlogo exhaustivo de variables de
estudio para el marketing de ciudades y procesos de city branding (Kloter et
al., 2009: 7-11).

En 2018, la Universidad de Alicante publicé un estudio sobre la «Teoria 'y
Metodologia para el estudio de la Mercadotecnia Urbana», desarrollado por
la investigadora Marlen del Carmen Ruiz Otero, en el que, en primer lugar,
afirmaba que la relacidn entre la reputacion y el resto de los intangibles se
puede establecer a partir de dos ideas que tienen la categoria de principios:
«primero, que la reputacion refuerza al resto de los activos intangibles y, en
consecuencia, los revaloriza; en segundo lugar, que reciprocamente el for-
talecimiento de la marca, la cultura ciudadana o la responsabilidad social
consolidan la reputaciéon de una ciudad.» (Ruiz Otero 2018: 52). Pero, ;coOmo
medimos la reputacién de la ciudad? ¢El capital reputacional de la urbe va
ligado a la reputacion del lider politico local?

En conclusion, el concepto de la marca territorial representa un ejercicio
de defensa de la identidad local en el sentido mas amplio frente a la sociedad
globalizada. El objetivo final de crear una marca-ciudad esta intimamente li-
gado a la promocion de la ciudad como destino turistico, pero también como
centro de negocios, lugar de residencia o polo de atraccion de conocimiento e
innovacion. Construir una marca-ciudad no se centra inicamente en recrear
una identidad visual, basada en aquellos hitos visibles mds importantes de
la ciudad, sino que debe cuidar eso que los expertos llaman «intangibles»,
como las percepciones, las sensaciones, la mejora de las condiciones de vida
de los habitantes que, de manera légica, deberia acarrear buenos resultados
electorales en el municipio que lo desarrolle.

La variable «liderazgo» no puede, por lo tanto, ser el tnico factor deter-
minante para poner en marcha con éxito una marca de ciudad. Tienen que
darse otra serie de factores que, en su conjunto, permitan al regidor o alcalde
demostrar que su voluntad politica estd dando los resultados que esperaban
los ciudadanos.

3. La primera de las ocho variables para implantar una marca de

ciudad

La gestion de las ciudades se ha establecido en las administraciones locales
como una actividad determinante para el siglo XXI, de tal forma que ha lle-
gado a conquistar el sitio que hasta hace poco ocupaba la planificacién es-
tratégica. El uso del término gestidn es, segin algunos autores, «un reflejo
de la irrupcion del mercado global de los gobiernos locales, que optan por
el cortoplacismo, debilitados por su estrecho margen de actuacién ante la
incertidumbre del mercado» (Coraggio, 2001: 10).

Y es que esta gestion se ha realizado, desde la antigiiedad, con criterios in-
ternos; bastaba con que los servicios funcionaran, se encendieran las farolas
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y las calles estuvieran limpias. Pero actualmente ya no es suficiente con man-
tener unos servicios publicos. Las ciudades compiten entre si para atraer tu-
rismo, empresas, empleo, inversién, etc. En esa competencia, la marca de
ciudad es clave.

Los gobiernos locales no pueden ser meros gestores de presupuestos,
sino que deben tener un proyecto de transformacién de la ciudad. Hoy en
dia, se puede decir que hay ciudades con proyecto y ciudades sin proyecto.
Y ese proyecto no debe ser impostado, debe tener su base en la idiosincrasia
del lugar y convertirse en referente de la marca de ciudad.

En la medida en que el ciudadano debe ser el principal prescriptor de la
marcay de los valores de su ciudad, es imprescindible que la elaboracion del
proyecto de ciudad se realice contando con la participacion de los principa-
les agentes sociales, los grupos de interés, o lo que se ha venido en denomi-
nar como los stakeholders.

La marca-ciudad, por encima de un elemento de comunicacion, es un ele-
mento de gestion. Igual que una marca comercial incide en las cualidades del
producto, la marca-ciudad debe incidir en los elementos mas destacados del
territorio y las personas a las que representa.

Con estos precedentes sobre la marca territorial, podemos definir asi el
objetivo general de este estudio:

(OG) Evaluar la influencia de la variable liderazgo politico de la mar-
ca-ciudad en el éxito de los procesos electorales locales.

Paraello, y previo a la busqueda del objetivo general de esta investigacion,
definido otros objetivos especificos ligados a cuatro municipios donde se ha
implantado la marca de ciudad con mayor y menor éxito: la Marca Barcelona,
tras los Juegos Olimpicos de 1992; la Marca Malaga en la primera década del
siglo XX; la Marca Vitoria como Capital Verde Europea, y la marca Murcia,
cuyos factores no se han desarrollado con éxito, tal y como demostramos en
anteriores trabajos.

El primer objetivo necesario para seguir la investigacion ha sido delimitar
estas cuatro ciudades con las variables implantadas en la construccién de
una marca de ciudad. Los resultados de los comicios locales en las elecciones
previas a la implantacion de la marca de ciudad han predeterminado el resto
de los objetivos especificos.

La hipétesis principal de este trabajo es que el desarrollo de la variable
«Liderazgo politico» en la implantacion de una marca de ciudad conlleva un
resultado electoral favorable al politico que la lidere, en tanto que dicho fac-
tor es el primero del resto de variables que permiten transformar el munici-
pio y mejorar las condiciones de vida de los ciudadanos.
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4. El lider de la marca

Para hablar sobre el liderazgo politico y su relevancia en una estrategia de
marca-ciudad podemos acudir, de nuevo, a la investigacion llevada a cabo
por Braun (2011), publicada en la revista Journal of Brand Management. En ella,
el autor establece una serie de factores o hipdtesis relativos al liderazgo poli-
tico de interés para esta investigacion, y delimita los elementos de interés de
esta variable (Tabla I).

Tabla I. Elementos de interés en la variable Liderazgo politico dentro de una estrategia de marca-ciudad.

Numero

Elemento

Una vision compartida mayoritaria de la interpretacion del branding de ciudad entre los lideres politicos de la ciudad
y otros stakeholders relevantes o decision-makers afecta positivamente a poner en marcha la marca de ciudad
perspectiva practica.

Incluyendo los objetivos de la estrategia de branding de ciudad en las prioridades del partido politico de gobierno, en su
programa, asi como en su vision a largo plazo tiene un efecto positivo en la puesta en marcha de la marca de ciudad.

Asumir la responsabilidad politica sobre la estrategia de la marca-ciudad e impulsarla sin ambigiiedades incrementa las
posibilidades de una implementacion exitosa de la marca-ciudad.

Desarrollar una adecuada estrategia de gestion de los distintos stakeholders por parte del liderazgo politico afecta
positivamente en la implementacion estratégica de la marca-ciudad.

La credibilidad de la puesta en marcha de la estrategia de ciudad esta ligada a la credibilidad del liderazgo politico.

Fuente: Braun (2011: 61).

La medicion de la variable «liderazgo politico» como factor de éxito, si-
guiendo los elementos mencionados anteriormente, la hemos afrontado des-
de diferentes perspectivas.

Por un lado, mediante el anélisis documental hemos accedido a la docu-
mentacion relativa al propio liderazgo municipal, a través de los discursos y
debates realizados por los distintos alcaldes en torno al futuro del municipio,
asi como mediante la revision de la prensa escrita y los programas politicos
electorales para descubrir si realmente se cumplen dichos elementos.

Por otro, para validar estos elementos también hemos entrevistado a los
diferentes actores relevantes en el proceso de liderazgo de la estrategia de
marca-ciudad, mediante las técnicas de entrevistas en profundidad y focus
groups. El andlisis de contenido, a través de las webs oficiales, nos ha permi-
tido monitorizar los elementos fundamentales de la variable «Liderazgo» y
otras variables de investigacion.

5. De Pascual Maragall a Paco de la Torre

Fundamentalmente, la seleccidén de estas cuatro ciudades permite homoge-
neizar las variables compartidas por las ciudades espanolas, frente a otras

Mas Poder Local

ISSN: 2172-0223

Enero 2024

Nimero 55, pp. 113-129

Miguel Angel Pérez Heredia Liderazgo politico y marca de ciudad. ¢Tiene la marca de
ciudad réditos electorales?



122

MISCELANEA

variables estructurales propias de paises distintos. Si hubiéramos elegido
otras urbes de referencia internacional, como Nueva York, Paris, Amsterdam
o Berlin, los factores estructurales propios de cada pais podian haber afecta-
do al caso concreto de Murcia. Y no nos referimos al idioma o a las costum-
bres, porque precisamente los ciudadanos de Barcelona o Vitoria comparten
sus lenguas propias, el catalan y el euskera, con el espanol, sino a otro tipo de
factores que distorsionarian a efectos de comparacion, como pueden ser el
modelo econémico municipal, los distintos tipos de gobiernos locales, la ges-
tién administrativa de los ayuntamientos, etc. El caso de Murcia es distinto,
ya que, como hemos avanzado en otros trabajos, no ha conseguido implantar
una marca de ciudad exitosa, pero sus resultados electorales si van ligados al
relato politico sobre el futuro de la metropolis.

En concreto, hemos analizado ocho variables en cada una de las cuatro
ciudades seleccionadas (Liderazgo, Comunicacion, Personalidad e Identi-
dad, Atractivos de Ciudad, Infraestructuras, Imagen de Marca presupuestos
y Participacién), lo que ha permitido conocer la implantacién en cada una.

Desde la variable «Liderazgo», en donde hemos analizado los discursos
politicos de los alcaldes que decidieron implantar una de ciudad, hasta la
variable Participacién de los distintos stakeholders de los municipios estu-
diados, el andlisis de los distintos factores nos ha permitido monitorizar 51
elementos en cada una de las ciudades seleccionadas, a través de lo que de-
nominamos la «Espiral del éxito de la marca»

Imagen 1. Espiral del éxito de la Marca Murcia.

Primaria

Secundaria

Percepcidn externa Campafias de Comunicscién

Percepeidn intema Percepeion de imagen

ATRACTIVOS DE CIUDAD

Fuente: elaboracion propia.
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Una vez identificados dichos elementos, hemos comparado los resultados
electorales de cada una de las cuatro ciudades que han decidido incorporar
la marca de ciudad en sus discursos politicos. La dificultad de este analisis
comparativo estriba en que las fechas de las campanas electorales en las que
iniciaron un proceso de implantacion de marca no son las mismas.

El caso de Barcelona fue el primero de Espana en implantar este tipo de
discurso en su relato politico previo a los Juegos Olimpicos de 1992. Malaga
comenzo a elaborar una estrategia de citybranding a comienzos del siglo XX,
y Vitoria supo aprovechar la sinergia que le abria la declaracion de Ciudad
Verde Europea en el afio 2012. La ciudad de Murcia atin no ha introducido en
el debate publico el concepto de marca de ciudad, pero si encontramos entre
los mandatarios municipales la intencion de implantarlo.

Con estas premisas, hemos comparado los distintos procesos electorales
de los cuatro municipios coincidiendo con la etapa politica en la que prima-
ron los discursos de la marca ciudad previos a los comicios locales, es decir:
las elecciones municipales de mayo de 1991 en Barcelona; los comicios de
junio 1999 en M4dlaga; las elecciones de mayo 2011 en Vitoria-Gasteiz; y las
ultimas elecciones celebradas en el municipio de Murcia en mayo de 2019.

Imagen 2. Logos de las marcas Murcia, Barcelona, Malaga y Vitoria-Gasteiz.

> GRSt

BRARCELONAMES QUE MAL green capital I

nﬁlm N\ Turis);fd /\

Fuente: webs municipales.

En cada uno de estos comicios locales primo el liderazgo politico a la hora
de defender en sus discursos la construccién de una marca de ciudad. Sin
lugar a dudas, en los anos previos a los Juegos Olimpicos de 1992 fue la figura
del socialista Pascual Maragall la que lidero este relato y el resultado asi lo
demostro. El PSC encabezado por Maragall fue la lista mas votada, con dife-
rencia, en los comicios previos que se celebraron un ano antes de los Juegos
Olimpicos de Barcelona, obteniendo el 43,35% de los votos y 20 concejales,
9 puntos mas (34,38%) que la segunda fuerza politica, Convergencia y Unid,
que por aquellos anos gobernaba con solvencia en Cataluna.

Mas Poder Local

ISSN: 2172-0223

Enero 2024

Nimero 55, pp. 113-129

Miguel Angel Pérez Heredia Liderazgo politico y marca de ciudad. ¢Tiene la marca de
ciudad réditos electorales?



124

Tabla II. Resultados electorales municipales de Barcelona. Mayo 1991.

MISCELANEA

Candidatura Votos Votos validos Votos censo  Votos candidatura Representantes
Partit dels Socialistes de Catalunya 328.282 42,95 23,77 43,35 20
Convergencia I Unio 260.344 34,06 18,85 34,38 16
Partit Popular/Partido Popular 74.804 9,79 5,42 9,88 4
Iniciativa per Catalunya 49.034 6,42 3,55 6,47 3
Esquerra Republicana de Catalunya 19.629 2,57 1,42 2,59 0
Contro D ¥ Sl 64ss 084 047 085 0
Los Verdes Lista Ecologista-Humanista 6.120 0,8 0,44 0,81 0
Barcelona Verda 5.749 0,75 0,42 0,76 0
Partit dels Comunistes De Catalunya 3.168 0,41 0,23 0,42 0
Partido Socialista de Los Trabajadores 1.308 0,17 0,09 0,17 0
Partit dels Obrers Revolucionaris D’espanya 532 0,07 0,04 0,07 0
Partido Accion Social Evangelica 514 0,07 0,04 0,07 0
Alternativa para Barcelona 428 0,06 0,03 0,06 0
Alianca per La Republica 296 0,04 0,02 0,04 0
Centre Radical de Catalunya 294 0,04 0,02 0,04 0
Plataforma d’Esquerres 210 0,03 0,02 0,03 0
Unidad Centrista Catalana-P.E.D. 198 0,03 0,01 0,03 0

Fuente: Ayuntamiento de Barcelona.

En la ciudad de Madlaga pasoé algo similar, la lista del PP, encabezada en
las elecciones por la popular Celia Villalobos y seguida por el actual alcalde
Francisco de la Torre, obtuvo el 56,72% de los votos, muy por encima de la
segunda fuerza politica, el PSOE andaluz que tuvo el 28,03% de los sufragios

(Tabla III).

Tabla III. Resultados electorales elecciones municipales Malaga. Junio 1991.

Candidatura Votos Votos validos Votos censo Votos candidaturas Representantes
Partido Popular 129.811 55,72 29,06 56,72 19
Partido Socialista Obrero Espafiol de Andalucia ~ 64.165 27,54 14,36 28,03 9
{f/qg;ir\?(?cgpéﬂzypor Andalucia 21513 9,23 4,82 %4 3
Partido Andalucista 8.534 3,66 1,91 3,73 0
Los Verdes de Andalucia-Verdes 3.611 1,55 0,81 1,58 0
Nacion Andaluza 474 0,2 0,11 0,21 0
Partido Humanista 353 0,15 0,08 0,15 0
La Falange 289 0,12 0,06 0,13 0
Union Nacional 131 0,06 0,03 0,06 0

Fuente: Ayuntamiento de Mdlaga.
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Vitoria-Gasteiz fue un caso especifico, en contra de la tendencia politica
del Pais Vasco, el Partido Popular liderado por Javier Maroto (hoy portavoz
popular del Senado), gano las elecciones en la capital de Alava con el 30,02%
de los votos y 9 concejales, seguido del PNV que tuvo el 19,65% de los votos y

6 concejales (Tabla IV).

Tabla IV. Resultados electorales elecciones municipales Vitoria-Gasteiz. Mayo 2011.

MISCELANEA

Candidatura Votos Votos Validos Votos Censo Votos Candidaturas Representantes
Partido Popular 32.300 29,19 17,57 30,02 9
Euzko Alderdi Jeltzalea

Partido Nacionalista Vasco 21.143 19,11 115 19,65 6
Partido Socialista de Euskadi

Euskadiko Ezkerra(Psoe) 20.727 18,73 11,28 19,27 6
Bildu-Eusko Alkartasuna (Ea)

Alternatiba Eraikitzen 19.677 17,78 1071 18,29 6
Ezker Batua-Berdeak 4.916 4,44 2,67 4,57 0
Aralar 2.571 2,32 1,4 2,39 0
Union Progreso Y Democracia 2.522 2,28 1,37 2,34 0
Berdeak-Los Verdes

Los Verdes-Berdeak 1.483 134 0,81 1,38 0
Por Un Mundo Mas Justo 1.056 0,95 0,57 0,98 0
Partido Antitaurino Contra el Maltrato Animal 550 0,5 0,3 0,51 0
Familiay Vida 253 0,23 0,14 0,24 0
Unificacion Comunista de Espafia 214 0,19 0,12 0,2 0
Ongi Etorri 174 0,16 0,09 0,16 0

Fuente: Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz.

El caso de Murcia es diferente, ya que a pesar de no haberse conseguido
implantar un proyecto de marca de ciudad exitoso, la introduccion en el dis-
curso politico del mismo durante la campana electoral de las elecciones de
2019 permitio al Partido Popular de José Ballesta obtener el 35,07% de los
votos, en unos comicios donde el PP vio mermada su representacion en la

mayoria de las capitales espanolas (Tabla V).
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Tabla V. Resultados electorales municipales de Murcia. Mayo 2019.

Candidatura

Votos Votos validos Votos censo  Votos candidatura Representantes

Partido Popular 72.612 34,93 22,44 35,07 11
Partido Socialista Obrero Espafol 60.066 28,89 18,56 29,01 9
Ciudadanos-Partido de la Ciudadania 28.013 13,48 8,66 13,53 4
Vox 21.154 10,18 6,54 10,22 3
Podemos Equo 13.313 6,4 4,11 6,43 2
b Al s 2 1 :
Somos Regidn 4.070 1,96 1,26 1,97 0
Partido Animalista Contra el Maltrato Animal 1.678 0,81 0,52 0,81 0
Partido Comunista de los Pueblos de Espaiia 390 0,19 0,12 0,19 0
Tercera Edad en Accion 364 0,18 0,11 0,18 0
Contigo Somos Democracia 288 0,14 0,09 0,14 0
Coalicion de Centro Democratico 171 0,08 0,05 0,08 0
Por Un Mundo Més Justo 162 0,08 0,05 0,08 0
Democracia Plural 130 0,06 0,04 0,06 0
Solidaridad y Autogestion Internacionalista 73 0,04 0,02 0,04 0

Fuente: Ayuntamiento de Murcia.

6. La vocacion de servicio publico de la marca de ciudad

Este estudio nos ha permitido avanzar en la metodologia aplicada sobre el city
branding en el &mbito de la Ciencia Politica. En un primer término, y teniendo
en cuenta estos cuatro precedentes, no cabe duda de que existe una relacion
directa entre el liderazgo politico a la hora de implantar una marca de ciudad
y los resultados electorales, pero esta afirmacion no puede ser concluyente ya
que deben proyectarse el resto de las variables que contribuyen al desarrollo
de la marca territorial:

1. Primero tiene que existir la voluntad politica de liderar la estrategia de
construccién de la marca de ciudad. Sin liderazgo no hay proyecto, y el resto
de las variables no podrian darse sin liderazgo politico.

2. Logicamente, la ciudad que quiera implantar una marca tiene que con-
tar con los medios econdmicos necesarios. Tiene que haber presupuesto, y el
regidor-alcalde es el maximo defensor de que asi suceda.

3. La personalidad de los habitantes y la identidad de pertenecer al terri-
torio es esencial para que la estrategia de citybranding tenga buen fin. Hay que
potenciar el orgullo patriotico, y el lider tiene que identificarse con la manera
de ser de los vecinos.

4. Tienen que darse tanto los atractivos (tangibles e intangibles) como las
infraestructuras (las grandes infraestructuras vertebradoras y los servicios
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bésicos), y para ello, el lider local debe defender ante el resto de las adminis-
traciones las infraestructuras que demandan los administrados.

5. El diseno de la imagen de marca (el eslogan, el logo) tiene que acompa-
sarse a todo el proceso. No puede ser solo el resultado del capricho del politi-
co ni de la genialidad del disenador.

6. La estrategia de comunicacion integral -denominada 360- servira para
lanzar dicha marca de ciudad.

7. Por ultimo, y quizas lo mas determinante, hay participacién y flujos de
opinién entre la sociedad civil del municipio, para que cale entre la opinién
publica la vocacién de servicio publico al implantar un proyecto de esta na-
turaleza.

7. Conclusiones

El avance de esta investigacion sobre la influencia de la elaboracién de pro-
yectos de marca de ciudad en los comicios locales nos ha permitido concluir
que la hipdtesis con la que partimos es valida. Existe una relacién directa
entre el liderazgo politico a hora de implantar en el discurso la estrategia de
citybrandingy el resultado electoral. Ahora bien, esta relacion directa debe ser
bidireccional. El liderazgo es la primera variable a considerar para poner en
marcha una marca de ciudad, pero no puede darse sola. El alcalde-regidor
tiene que perseguir el resto de los factores que hemos determinado para im-
plantar esa marca.

En este sentido, los resultados electorales de las cuatro ciudades seleccio-
nadas no tienen por qué ser igual en el resto de las 48 capitales de provincia es-
panolas, porlo que, para que el estudio sea completo, deberia ampliarse a cada
una de las ciudades que completan la totalidad del territorio local espanol.

Las ultimas elecciones municipales que se celebraron en Espaiia, el 28 de
mayo, supusieron, por lo tanto, una nueva oportunidad para avanzar en este
trabajo y analizar con los mismos parametros la introduccion de la marca de
ciudad en el relato electoral de cada uno de los alcaldes y alcaldesas electos
en las 52 capitales de provincia espanolas. Una tarea mucho mas complica-
da, pero que, sin lugar a dudas, ofrecera una panoramica mas completa de la
relacion que existe entre el liderazgo politico y la marca-ciudad.

El liderazgo, la participacion social, la busqueda compartida de la iden-
tidad comun, la planificacién estratégica, y, en definitiva, la comunicacién
politica, son procesos claves en la implantacion de la marca en las ciudades,
por lo que, entre los objetivos para la puesta en funcionamiento de la misma
serd fundamental la busqueda de factores de éxito y fracaso de otros modelos
que se han implantado en Espana.

En definitiva, la creacion de la marca-ciudad no puede ser solo un feno-
meno de branding, ni un mero capricho electoral del politico de turno, sino un
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proceso de gobernanza que busque como objetivo ultimo mejorar el capital
reputacional y la percepcion de los distintos territorios.
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