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.BREVE INTRODUCCION Y PLANTEAMIENTO INICIAL.

La filosofia, regulacién y técnica del servicio publico, como es sabido tiene sus
origenes en la clasica “escuela del servicio publico” de la ciudad francesa de Burdeos,
durante el siglo XIX. Desde esa época hasta nuestros dias, no s6lo esta esa concepcion,
sino también y sobre todo el contexto de su aplicacion y desarrollo que se ha
transformado de una forma sustancial.

El contexto socio-econdémico, el sistema politico-administrativo, y la visiéon del
Estado y de sus funciones, han cambiado estructuralmente en nuestros dias. Estamos

ante una realidad, retos, problematicas, contextos y demandas diferentes.

Durante el siglo XIX se identificaba necesariamente la autoridad publica con
gestion publica directa, salvo la concesion administrativa; y hoy nos planteamos la
necesidad de nuevas técnicas para hacer frente a las necesidades y prestaciones

publicas para satisfacer las demandas de los ciudadanos.

Hoy el marketing publico es una de las técnicas, aunque no la tnica de la gestién
publica moderna. El marketing publico como su denominacién implica, pretende
basicamente apostar por una visién o imagen corporativa publica a la ciudadania, y a la
vez también una cercania de la ciudadania a las Administraciones Publicas. El marketing
publico es pues una técnica instrumental, para conseguir unos determinados fines, que
ademas de los genéricos pueden haber unos concretos y determinados. Implica pues el

desarrollo de una técnica instrumental de caracter servicial para la satisfaccion de los



ciudadanos, pretendiendo a la vez mediante la informacién, aportar toda la

transparencia posible en cada una de las gestiones realizadas.

En la actualidad los cddigos llamados de “buenas practicas” o “buen gobierno”
han establecido como objetivos prioritarios de los gobiernos y administraciones

publicas, el logro de la maxima eficacia y transparencia en la gestién publica.

En el &mbito o escalon local, el marketing urbano es también una técnica esencial
o basica, circunscrita a la realidad local, es decir a lo inmediato, concreto, percibido y
sentido por el ciudadano. Por otro lado y sin perjuicio de lo anterior, estas finalidades a
conseguir a través del marketing urbano, contribuiran sin duda al fomento de

participacién ciudadana y por ende de la democracia participativa.

[LEL MARKETING URBANO.

El marketing urbano es definida como una herramienta servicial, de
transparencia del gobierno y de gestion local. El marketing urbano, como es sabido,
constituye una de las principales técnicas de gestion publica actual, si bien circunscrita
como su nombre indica al &mbito urbano.

Dado el caracter instrumental del mismo, pretende ante todo y sobre todo una
finalidad de informacion y mejor servicio al ciudadano; maxime en su contexto urbano
donde la proximidad al ciudadano constituye una de sus caracteristicas principales. Al
igual que cada ciudad es diferente, es decir tiene su propio ADN, habra para cada ciudad
un modelo propio de marketing urbano que responderd a las necesidades de sus

ciudadanos.

Hoy dia la implantacion del uso de nuevas tecnologias y herramientas virtuales,
esta siendo un papel primordial en la gran mayoria de ciudades, creando esa vinculacion

entre administracion- gestion local y sus ciudadanos de una forma nitida y directa.

La gente comiin se estd comunicando mds rdpido, estdn mds directamente en contacto con los
acontecimientos, y con frecuencia intercambian informacion de manera personal. El nuevo mundo del
ciberespacio es justamente una tecnologia que permite que esto ocurra. En el final de la edad
postindustrial, a mediados de los aiios setenta, sélo habia en el mundo unos 50.000 ordenadores. Ese
niimero se ha disparado ahora a 556 millones, dando a las personas comunes acceso a los demds a

través del globo. Mds de la mitad de los americanos y mds de la cuarta parte de los europeos



occidentales poseen ordenadores. En Norteamérica y Europa Occidental, las ciudades grandes y
pequefias estdn cableadas para comunicaciones instantdneas. Empresas portadoras, como BBC o
CNN, han establecido redes de noticias mundiales, permitiendo al mundo ser testigos de los mismos
acontecimientos al mismo tiempo. Las impresiones se crean instantdneamente, y las reacciones se

producen rdpidamente (SAVITCH,H.Vy KANTOR,P.2010)!

Esta situacién provocada basicamente por el alto indice de desarrollo en
las ciudades; la construccidén de viviendas sin control alguno, sin un uso del suelo
sostenible a las necesidades de la poblaciéon urbana, ha dado lugar a buscar
nuevas herramientas que ayuden a ordenar nuestras ciudades. El marketing
urbano es ante todo una herramienta de ambito local, que impulsara entre otros
la economia de la ciudad, la mejora, la integracion de las diferentes comunidades
que la componen, y se refuerza el sentimiento de pertenencia de forma positiva,
asi como supondra aquel elemento diferenciador - competitivo, siendo unica

frente al resto de ciudades.

La ciudad es un lugar de intercambios de conocimiento, de reciprocidades
culturales, de flujos de mercancias, un lugar de intercambio que directamente
influye en la economia; en su informacion, los servicios que presta al ciudadano y

por ende en su identidad y su cultura.

Para concluir en el concepto de Marketing Urbano, podriamos concretar
que se trata del proceso directivo de la creacion de ideas, bienes y servicios y la
determinacion de la distribucidon, precio y comunicacién mas adecuados, de tal
forma que se promuevan intercambios entre una organizacién y unos individuos,

satisfaciendo los objetivos de ambos;

El citymarketing seria un instrumento de la politica local que trata de la creacidn de ideas, productos y
servicios urbanos y la determinacion de la comercializacién y comunicacion mds adecuados, de tal
forma que se promuevan intercambios entre la ciudad y sus diferentes clientes, satisfaciendo los

objetivos de ambos. (MARTINEZ GOMEZ, A.2009)

1 Para un mayor analisis de estos conceptos véanse las aportaciones de H.V.Savitch y Paul Kantor en su
obra Las Ciudades en el mercado internacional. Ayuntamiento de Madrid y Editorial Bayer Hnos. Barcelona
2010.



[II.CONCLUSIONES

Desde hace afios se viene discutiendo acerca de las transformaciones y
efectos que la globalizacion esta efectuando en todos los ambitos de la vida diaria,
pero mas aun en la esfera urbana quedando patentes sus resultados.

Pero lo cierto es, que todas las ciudades tienen algo diferente, algo que las
hace ser especiales respecto las demas urbes. Y es eso, demostrar por qué son
diferentes lo que el marketing urbano intenta resaltar dando respuesta a las
diversas demandas que sus ciudadanos tengan, desarrollaindose asi, como
herramienta para la consecucion de servicios publicos.

El marketing urbano pondra de relieve factores que otros expertos no
tienen en cuenta, como es elemento decisivo, y los verdaderos usuarios del espacio
urbano, es decir los ciudadanos. La participaciéon de la poblacién de ese entorno
urbano en la planificacién, dara la opcion de que estos espacios no sean banales?,
sino que respondan a las necesidades de la vida diaria de sus habitantes.

Ademas de todo lo indicado, la aplicacion del marketing urbano requiere de
una participacion ciudadana para poder implementar esta herramienta de gestién
local, y llegar asf a ser exitosa en sus objetivos planteados inicialmente, y para ello
se requiere de escucha por parte de las administraciones y gestores locales. El
conocimiento directo de las necesidades de sus ciudadanos, ayudara a sus gestores
a elaborar un plan estratégico para su consecucion.

Durante los ultimos afios las ciudades han sufrido cambios significativos,
cuestiones como: competencia, ser emprendedora, creatividad,... han sido
conceptos novedosos que han marcado un antes y un después en la gestion urbana
y en sus gestores, que han jugado un papel muy destacado y duradero en el
establecimiento de sus politicas locales. La gobernanza podria dar respuesta a esta
situacion de cambio donde sus habitantes quieren participar en la toma de
decisiones de la gestion de su ciudad, redireccionando con una docilidad tactica los

objetivos a conseguir.

2 Cada acci6n que se realiza en el &mbito urbano tiene su reaccién, y la globalizacién no es diferente es ello.
<<todo lo que nos rodea es “global”, con paisajes estandarizados, con transformaciones muy similares, ya sea en
las dreas urbanas dedicadas al consumo, el entretenimiento o el turismo global, ya en las periferias residenciales
suburbanas, el paisaje que observamos muestra el resultado de una urbanizacion banal puesto que se puede
repetir y explicar con absoluta ubicuidad y con independencia del lugar>>. (Francesc Mufioz. 2008)
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