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RESUMEN

Este trabajo surge a partir de la necesidad de aportar una nueva herramienta
como el marketing, nacida en un principio como un sistema de gestion
empresarial, a la planificacién urbana con el fin de satisfacer a los residentes, el
turismo e inversores (city marketing). Las ciudades tienen también que buscar
un posicionamiento como producto en el mercado y, por ello, se estudia el
concepto de la identidad mediante un proceso de comunicacion, el cual, se
concibe dentro de un enfoque mas amplio de direccion estratégica y que ha
dado lugar al concepto (place branding). Ademas, se empieza a comprender
por parte de los gestores de las ciudades la importancia de incorporar nuevas
tecnologias e innovacion a sus territorios para mejorar el modo de prestacion
de servicios a los diversos demandantes, llegando al concepto de ciudad
inteligente o smart city.

También se podra ver en este trabajo cémo las Administraciones publicas
pueden beneficiarse de diferentes estrategias de marketing digital, mas en
concreto de las redes sociales y el marketing viral, para promocionar la Marca
Ciudad y promover iniciativas que son importantes para una ciudad inteligente
a fin de mejorar el bienestar de todos los ciudadanos.

Palabras clave: ciudad, city marketing, planificacion urbana, posicionamiento,
place branding, tecnologias de la informacién, innovacién, smart city,

Administraciones publicas, marketing digital.

Clasificacion JEL: H83, 138, M31, 021, 033, RO.

ABSTRACT

This paper results from the need to provide a new tool such as marketing,
originally born as a business management system, for urban planning in order
to satisfy residents, tourism and investors (city marketing). Cities also have to
look for a product placement in the market. Therefore, the concept of identity is
studied through a process of communication, which is conceived within a
broader approach to strategic management and which has given rise to the
concept (place branding). Furthermore, city managers are beginning to

understand the importance of incorporating new technologies and innovation



into their territories to improve the way in which services are provided to the
various demanders and stakeholders, leading to the concept of smatrt city.

This paper will also show how public governments can benefit from different
digital marketing strategies, more specifically from social networks and viral
marketing to promote the City Brand and also other initiatives that are important

for a smart city in order to improve the well-being of all citizens.

Key words: city, city marketing, urban planning, product placement, place
branding, information technology, innovation, smart city, public governments,

digital marketing.

JEL Classification: H83, 138, M31, 021, O33, RO.



1. INTRODUCCION

Desde finales del siglo XX se ha producido un cambio fundamental en las
ciudades que las sitia en un entorno de competencia. Este cambio de
paradigma en la gestion tradicional introduce similitudes con la tarea
empresarial e incorpora la necesidad de utilizar otros modelos de gestidn

urbana adaptados a la nueva situacion (Sixto, 2010:211-212).

El marketing nacié como un sistema de gestion empresarial para comercializar
productos y servicios, y ha sufrido una transformacion por la cual este sistema
se ha extendido a otros ambitos no necesariamente empresariales. De esto se
deriva uno de los principales temas objeto de estudio de este trabajo y razén
por la cual ha supuesto la eleccion de este tema para trabajar, ya que implica
estudiar el marketing en un ambito que apenas se aborda en el Plan de
Estudios de Marketing e Investigacion de Mercados impartido en la Facultad de
Ciencias Economicas y Empresariales de la Universidad de Valladolid. Nos
centramos habitualmente en el marketing en el contexto de la empresa vy, sin
embargo, en los ultimos tiempos el marketing también se esta extendiendo al
ambito de paises, regiones y ciudades, que desarrollan enfoques para
comercializar sus ofertas y disefian la ciudad con aquellas caracteristicas y
atributos que ofrecen mas valor que otras ciudades, asi como también permiten
presentar a la ciudad como algo unico y diferente. Todo ello con el fin de
satisfacer las demandas de calidad de vida de los residentes asi como también
desarrollar atractivos para el turismo urbano y atender a las necesidades de los
inversores (Mufiiz y Cervantes, 2010:124).

Igualmente, a raiz de la intencion de mejorar la satisfaccion de las necesidades
de los ciudadanos, entra en juego en los ultimos afios el papel de las
tecnologias y sus consecuencias inmediatas sobre la vida en la ciudad
contemporanea, en la cual se generan enormes desafios derivados de la
creciente urbanizacion, principalmente, el de la eficiencia econdémica y la
sostenibilidad medioambiental. Con el fin de mejorar la calidad de los servicios
recibidos por los ciudadanos se le abre una puerta a un nuevo modelo de
gestion en el que se usa la digitalizacion para ofrecer nuevos servicios de valor

afiadido. Surgen entonces las iniciativas de smart city o ciudades inteligentes



que se orientan a dar solucién a esos grandes retos a través de la tecnologia,
el andlisis de datos y la innovacion.

Como hipdtesis, parto de la tesis siguiente: se ha producido una extrapolacion
de las estrategias de marketing utilizadas en la empresa privada a las
Administraciones publicas, asi como la constante y rapida evolucién de la
sociedad y su entorno guiado por las nuevas tecnologias y que esta dando
lugar a la aparicion de las ciudades inteligentes. Ademas de esta tesis, esta

investigacién intentara dar respuesta a las siguientes preguntas, en concreto:

e ¢ Se reduce el marketing de ciudades al marco de las marcas territoriales
o place branding?

e ¢ Qué estrategias o tendencias son mas notorias dentro de la smart city?

e ¢ Por qué existe un concepto poco clarificado de smart city?

e ¢ Cuales han sido los motores clave del surgimiento de las smart cities?
Por lo que respecta al caso practico, las preguntas sugeridas son:

e ¢Podrian las ciudades potenciar su marca ciudad, bajo marca «smart
City»?

e (COmo las ciudades a través de las Administraciones publicas hacen
uso de las estrategias de marketing digital adaptadas a la situacion de
una ciudad inteligente como método de herramienta de marketing?

e (Como las ciudades, en concreto las Administraciones publicas, estan
utilizando las redes sociales para promocionar la Marca Ciudad y para
promover iniciativas que son importantes para una ciudad inteligente?

e (;Como las ciudades, en concreto las Administraciones Publicas, estan
utilizando el marketing viral para proyectar su imagen de ciudad como
una smart city? ¢Estan realmente las ciudades proyectando una imagen

de ciudad como una smart city?

El objetivo de este trabajo nace de la notable evolucion histérica de la gestion
urbana, y en concreto se busca analizar como la ciudad adopta estrategias de
marketing de la empresa privada ya utilizadas con éxito anteriormente, a la
gestion de las ciudades, diferentes estrategias del city marketing que en
muchas ocasiones se llegan a confundir con el propio concepto de smart city
guedandose en ocasiones colapsado por un mero hecho comunicativo. Y

ademas este trabajo pretende clarificar en la medida de lo posible el todavia



impreciso concepto de smart city asi como su ambito de aplicacion y algunos
de los incentivos para dotar de nuevos atractivos a la ciudad a traves de la
estrategia smart.

En cuanto a la metodologia se ha realizado un andlisis descriptivo y un estudio
de caso llevando a cabo una revision bibliografica de fuentes documentales,
tales como monografias y articulos académicos existentes sobre la materia a

analizar, libros, revistas, informes, paginas web y plataformas virtuales.

Este trabajo se estructura en dos grandes bloques. El primer apartado se trata
de una descripcién del marco teérico basado en el analisis del desarrollo de la
gestién urbana de las ciudades del siglo XXI, dentro del cual se analizara el
concepto del marketing, en su aplicacion a la ciudad a través del analisis del
proceso de cambio del marketing empresarial al marketing territorial, asi como
un andlisis de algunas de las estrategias de marketing utilizadas para el
desarrollo de este nuevo concepto de ciudad. Y, ademas, dentro de este primer
apartado, se va a proceder al analisis de un segundo concepto de actualidad
en el marco de la gestion de la ciudad, que es el de las smart cities, su impulso
desde la Union Europea y algunos de los motores actuales aplicados al

desarrollo de la smart city.

La segunda parte de esta investigacién consta de un caso practico en el que, a
través de la observacion de los andlisis desarrollados con anterioridad en el
marco teorico, se pretende concretarlo en el analisis de las posibilidades de
aplicacion de las estrategias de marketing digital como las redes sociales y el
marketing viral por parte de las Administraciones publicas a los sistemas de
ciudades inteligentes para influir en el comportamiento, la opinién y la eleccién
de los ciudadanos a fin de mejorar su bienestar y el de toda la sociedad. Se
abordara el tema desde una perspectiva general, dando a conocer algunas
buenas practicas, de tal forma que servira de ejemplo como modo de utilizar

una estrategia de marketing en una smart city.

Finalmente, se elaboraran unas conclusiones surgidas a partir de lo

desarrollado a lo largo del trabajo sobre el tema abordado.



2. GESTION URBANA DE LAS CIUDADES DEL SIGLO XXI

2.1. Del marketing empresarial al marketing territorial (city marketing)

2.1.1. Concepto city marketing o marketing de ciudad

Desde los afios 80 del siglo XX surgen las principales diferencias entre la
gestion de la ciudad tradicional y la nueva gestion urbana. Las formas
tradicionales de gestion de la ciudad se han preocupado sobre todo de su
expansion periférica, lo que implicaba ocupacion del suelo alrededor de la
ciudad asentada, todo ello mediante el planteamiento urbanistico y territorial.
Sin embargo, la nueva forma de gestion urbana ya no trata tanto de promover
prestaciones, sino que en la actualidad se pone el acento en que las ciudades
estan adquiriendo una importancia geopolitica clave en la articulacion de los
flujos de intercambio mundiales, se orientan a mejorar su posicionamiento en el
nuevo sistema de ciudades y al mismo tiempo se estan convirtiendo en sujetos
o productos de consumo, en marcas con identidades y valores (Sixto,
2010:212).

Ademas afnadir que en la segunda mitad del siglo XX, el proceso de
globalizacion trajo consigo un incremento de la competencia entre las distintas
ciudades. Competencia que se materializa en el intento de mejorar la
satisfaccion de las necesidades de sus distintos publicos objetivos (Precedo et
al, 2010: 6).

En términos generales, la globalizacién constituye un fendbmeno que consiste
en la creacion y continua homogenizacién del mercado mundial donde se va
perdiendo la capacidad de proteccion de la actividad econémica nacional de las
fronteras. La globalizacion tiene lugar como consecuencia de la existencia de
procesos crecientes de apertura externa de las economias y de la progresiva
integracion de los mercados de factores productivos y recursos. En relacion
con la creciente apertura externa de la economia, ésta se relaciona con tres
factores fundamentales (Fidel y Fernandez, 2000 cit. por Fernandez y Leva,
2004:10):

1. Las politicas econdmicas y comerciales de naturaleza aperturista.

2. Las grandes transformaciones tecnolodgicas.

3. La centralidad de las empresas multinacionales.



Desde la perspectiva espacial, la globalizacién también acentla la competencia
entre los territorios, por atraer inversién y empresas, lo que incentiva la apuesta
por potenciar sus recursos locales, impulsando los procesos de desarrollo local.
Por ello los territorios, como las empresas, tienen que modificar sus estrategias
para adaptarse a las nuevas reglas de la competencia mundial (Ferndndez y
Leva, 2004: 11).

Los gestores de las ciudades se enfrentan al reto de hacer el territorio mas
habitable, ofreciendo mayor calidad de vida a los ciudadanos, y teniendo que
satisfacer también los intereses de las empresas que desean instalarse en su
entorno, de los visitantes, de las personas que a diario acuden a trabajar alli, o
el de los potenciales residentes e inversores, lo que provoca que surja una
mayor interactividad entre el sector privado y el gobierno local (Sixto,
2010:212).

Por esta razon, la complejidad de los intercambios y relaciones entre los
diversos colectivos y con la necesidad de transformar la estructura econémica
de las ciudades en declive y de asumir un entorno de competencia entre
ciudades distinguiéndose del resto para poder destacar la individualidad y las
caracteristicas diferenciadoras, los gerentes de las ciudades se apoyan en una
nueva herramienta, el marketing como filosofia de gestion de la ciudad, para
tratar de adecuar la oferta de una ciudad con las demandas de esos colectivos,
ya sea con la demanda interna de sus propios ciudadanos, asi como con la
demanda de los colectivos externos, turistas, visitantes e instituciones, y todo
ello en un escenario de posicionamiento introducido por la globalizacion (Mufiiz
y Cervantes, 2010:124: Precedo et al, 2010: 6).

Esta concepcion del marketing aplicado a territorios supone tratar a éstos de
una forma empresarial, contando ademas con diferentes herramientas de
gestion que seran fundamentales para competir en el mercado y destacar sus
ventajas competitivas. Sin embargo, estos procesos de marketing en ocasiones
nos llevan a tratar al territorio como producto y al publico objetivo como

consumidores de este producto (Plumed, 2013: 136).

Consumir un territorio no es lo mismo que consumir un producto, ya que existe

una parte emocional mas importante creada desde la experiencia personal y



esa union de caracter Unico que se da con el territorio, en relacion con

conceptos como la identidad o el sense of place (Plumed, 2013: 137).

Por tanto, es importante aclarar que el marketing es un ambito de conocimiento
de las ciencias econdémico-empresariales cuya filosofia basica es analizar y
gestionar las relaciones de intercambio que se producen en los mercados entre
la oferta de las instituciones, mayormente empresas, y la demanda de los
colectivos, en el caso de las empresas, sus clientes y consumidores. Si bien en
su origen, el marketing surgié y se aplico en sectores empresariales, mas tarde
se comenz@ a aplicar sus principios en ambitos no empresariales (Mufiiz y
Cervantes, 2010:138).

Segun Sixto Garcia (2010), es necesario remontase a 1993, que es el afio en
que fue acufiado por primera vez el marketing de las ciudades o el marketing
aplicado al territorio urbanistico por Kotler, Jaider y Rein* con la denominacién
de “marketing de los lugares”. Aunque el concepto no empez6 a desarrollarse
ampliamente hasta el afio 2000, cuando comenzé a ser notorio en las tesis
doctorales y articulos cientificos. Y desde este momento se empieza a darle al
city marketing aplicacion practica y ejecucion operativa.

Se podria concluir por lo tanto con una definicién de city marketing a través de
la aportacion de Enrigue Martin, presidente del comité organizador del
Congreso Citymarketing Elche (2008), segun el cual “consiste en la aplicacién
de las técnicas de marketing a la gestion y direccién de las ciudades en un
proceso de satisfaccion de necesidades, identifica las exigencias de los clientes
para disefiar ofertas que las satisfagan, en este sentido las zonas urbanas son
contempladas como productos que deben cumplir las exigencias de los

ciudadanos tanto internos como externos” (cit. por Muioz,2008).

2.1.2. Estrategias de marketing para el desarrollo de ciudades atractivas
El enfoque estratégico y de marketing para el desarrollo de ciudades atractivas

se podria plantear en 3 niveles como se puede ver en la Figura 1:

! Rein, I., Kotler, P., & Haider, D. (1993): «Marketing Places: Attracting Investment, Industry,
and Tourism to Cities, States, and Nations». The Free Press.

Estos argumentan que miles "de sitios" - las ciudades, estados, y naciones- como cualquier
negocio, conducido por el mercado deben hacerse "productos” atractivos mejorando su base
industrial y comunicando sus cualidades especiales con mas eficacia a sus mercados objetivo.
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Figura 1. Niveles del enfoque estratégico y de marketing

Nivel 1.

PLAN ESTRATEGICO

Ladireccion estratégicay

el crecimiento dela ciudad:

Mivel 2.

lModelo
fisico, econdmico, ¥ social.

de desarrollo

MARCO GLOBAL

Estrategias de competencia y

cooperacion:

CITY MARKETING

Ventajas competitivas ¥

bisqueda de la diferenciacion

MNivel 3.

(benchmarking),

MARCA DE CIUDAD

Fisce  branding, con  una
estrategia de comunicaciaon

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Mufiiz y Cervantes, 2010:132).

A lo largo de la aplicacion de estrategias de marketing a la gestién urbana en
sus tres niveles anteriormente identificados, se pueden detectar diversos
conceptos que es preciso aclarar, desde los dos primeros niveles de direccién
estratégica y estrategias de cooperacion y competencia donde se puede hacer
referencia a la ciudad como atractivo comercial y redes de ciudades, hasta un
tercer nivel mas comunicativo donde se aprecian conceptos como branding,

marketing viral o street marketing.
A) Networking entre ciudades: Redes de ciudades

Se toma como punto de partida, para abordar una definicién del concepto
redes, la que ofrece Scheid (2005), citada por Gutiérrez Camps (2005: 104) en
el Anuario 2005 del OCD (Observatorio de Cooperacion Descentralizada)
“estructuras en las que participan actores unidos por el hecho de compartir
alguna caracteristica cuya naturaleza les permite crear vinculos en pos de la
consecucion de objetivos comunes. En cuanto a su finalidad, las redes tienen la
voluntad de emprender acciones comunes que serian de dificil consecucién si
los entes que forman la red trabajaran separadamente” (Cardarello y
Rodriguez, 2006:45).
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Para mejorar sus intercambios, las ciudades desarrollan infinidad de relaciones,
horizontales con otras ciudades, ya sea para competir o para cooperar, y
relaciones verticales con otras instituciones, Estado central, Administraciones
regionales o locales, organismos internacionales y empresas. Los modernos
enfoques de Direccion y Marketing Estratégicos pretenden dar a entender que
ademas de competir, es importante cooperar y establecer redes estratégicas.
Hasta el punto de crear un término popularizado por Brandenburger y Nalebuff
(1996) que surge de la confluencia entre competencia y cooperacion, el

acronimo coopetition (Mufiz y Cervantes, 2010:132).

B) La ciudad como atractivo comercial: Centro Comercial Abierto

El sector de la distribucion comercial es uno de los objetos de transformacion
mas radical desde finales del siglo XX, transformaciones que han afectado en
gran medida a la propia configuracion de las ciudades y a la relacion que
mantiene la ciudad con los residentes, visitantes o inversores. Esta evolucion
del sector de la distribucién comercial, se ve manifestada por el desarrollo de
nuevos formatos comerciales y esta ligado al crecimiento de la periferia de las
ciudades, el fenébmeno de la periurbanizacion y surgimiento del concepto
ciudad-jardin, y que en consecuencia ha llevado al declive del centro urbano de

la ciudad y del propio concepto de ciudad (De Elizagarate, 2005:41).

En los dltimos tiempos muchas ciudades han visto en el comercio de la ciudad
un firme soporte para iniciar el cambio y la regeneraciéon, teniendo como
objetivo el desarrollo del atractivo del area urbana, en especial del centro
urbano, con la creaciéon de un modelo de gestién basado en la colaboracién
publico-privada, originado en el Reino Unido en los afios 90, bajo la
denominacion «Town Centre Management». En Espafia, la adaptacion de este
modelo de gestién del centro urbano se ha denominado Centro Comercial
Abierto, y es una féormula de organizacion comercial, con una imagen y
estrategia, que cuenta con la implicaciéon de todos los agentes de un area
delimitada de una ciudad, con una concepcion global de la oferta comercial,
servicios, cultura y ocio (De Elizagarate, 2005:41).

El modelo de los TCM (Town Centre Management), ha sido el mas extendido

en Europa hasta la evolucion de algunas de las experiencias hacia el modelo

americano BID (Business Improvement District) y en los ultimos afios es este
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sistema el que estad entrando con fuerza en las ciudades europeas. Villarejo
(2010) utiliza el término “BID Bang” para reflejar la asombrosa expansion de
este modelo, el cual consiste en organizaciones de caracter privado, o
consorciado con las autoridades locales, creadas cuando la mayoria de
empresarios o propietarios de locales de negocios de un area delimitada
acuerdan, mediante un proceso de votacion, gestionar, gracias al pago de
contribuciones de caracter obligatorio, una mayor oferta de servicios
adicionales dirigidos a la promocidn econdmica y regeneracion del éarea
(Tejada, 2016:206: Villarejo y Esteve, 2018: 1048).

C) “Branding”: Place Branding; City Branding; Branding de destino

Los principios del branding, ya no son solo aplicables a productos y servicios,
sino que gracias al avance tedrico en el ambito empresarial, los territorios estan
comprendiendo el valor de los activos intangibles, como la marca, el capital
humano y el capital cultural. De tal modo que cuando se estd en una fase
avanzada de creacion de una marca de un territorio, entonces, ademas del city
marketing se habla también de “Place Branding” (Mufiiz y Cervantes, 2010:124:
Islam, 2015:16).

En los ultimos afios han surgido con fuerza practicas centradas en promover la
ciudad a través de la gestion de su imagen, campo al que se le ha llamado city
branding y hace referencia al proceso de creacion y gestion de la marca ciudad
con el fin de hacer esta mas atractiva que la competencia (Sutton, 2013).
También aparece en diferentes documentos el “Branding de destino” cuyo
objetivo es crear una marca mediante la asociacion de un conjunto de valores a

un lugar, ya sea ciudad, pueblo o nacién con un fin de atraccion.

De forma similar a las marcas empresariales, se puede disefiar un logotipo
para una ciudad o para un evento que organice esa ciudad. En los ultimos
tiempos se han creado muchos logos y lemas de ciudades, regiones y paises
en el mundo (Mufiiz y Cervantes, 2010:135). En este caso se puede hacer
referencia al caso de mayor éxito. En 1977, se crea ‘I love New York’, una
campafa rompedora que consiguié cambiar la imagen de la ciudad. El popular

logotipo, en el que la silueta de un corazon sustituye la palabra ‘love’ (amor).

Ha de destacarse, sin embargo, que el ambito del city branding no puede

qguedar ligado simplemente al disefio de logos y esléganes con gancho. Si no
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se quiere que parezca que la marca que se intenta proyectar es un engafo,
tiene que haber una «prueba tangible» detras de la imagen (Sutton, 2013).

D) Street Marketing

Entendemos por street marketing aquellas acciones publicitarias temporales,
que se desarrollan en el entorno urbano y que persiguen la interaccion del
receptor con la marca mediante diversos recursos creados a propdsito para
cada situacion (Pacheco, 2008:147).

Como cualquier mensaje publicitario, una accion de street marketing se realiza
para satisfacer unos objetivos de comunicacién concretos: incrementar la
notoriedad de la marca, contribuir a crear un determinado posicionamiento,
transmitir un atributo diferencial de la marca o producto, etc. En una accién de
street marketing, el mensaje es algo vivo que se crea «en directo» durante el
desarrollo de dicha accidn. Asi las acciones se desarrollan en ciertos lugares
en los que se produce el encuentro con los receptores, buscando la implicaciéon
y participacién activa de estos. Lugares que pueden ser espacios publicos
(calles, plazas, estaciones, playas) o privados de libre acceso (centros
comerciales y sus inmediaciones) en lo que se desarrolla el evento durante

unas horas, unos o varios dias (Pacheco, 2008:147).

E) Marketing Viral

El Marketing Viral hace referencia a una técnica de marketing que utilizan redes
sociales u otros tipos de tecnologias existentes para incrementar la conciencia
en torno a la marca o lograr otros objetivos de marketing (como venta de
productos) a través de procesos virales autoreplicados, similares a la difusion
de virus, asi mismo, el marketing viral puede darse, por ejemplo, a traves de
boca en boca, gracias a los efectos de Internet y las redes méviles?.

La naturaleza creativa del marketing viral permite infinitas maneras y vehiculos
de divulgacion de estos mensajes, incluyendo los teléfonos maviles. Teniendo
en cuenta que este tipo de herramientas tecnolégicas acercan con mayor
rapidez a nuevas audiencias se hace indispensable el desarrollo de habilidades

comunicativas de este tipo para lograr establecer una marca de ciudad

% Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital: «Qué es el Marketing Viral», disponible
en: https://iiemd.com/marketing-viral/que-es-marketing-viral [Consulta: 13/03/2018].
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reconocida a nivel mundial (city branding) y darle un estatus turistico trasversal

que apoye a los gestores turisticos y aquellos que han invertido en la ciudad.

2.1.3. Consideraciones finales

Los procesos de regeneracion urbana que han emprendido muchas ciudades
europeas, afectadas por la crisis del centro urbano, estan teniendo como
consecuencia la introduccion de nuevas herramientas de gestion en la ciudad.
La implementacion de estrategias de marketing en la gestion urbana va a
permitir dotar a la ciudad de aquellos atractivos que satisfacen a los
ciudadanos, a los visitantes o0 a los inversores, siendo el comercio y las
actividades del area urbana elementos estratégicos para la diferenciaciéon de la
ciudad y factores que crean una ventaja competitiva sostenible en las ciudades

del tercer milenio (De Elizagarate, 2006: 40).

Conscientes de lo que supone descuidar aquellos factores que han suscitado
interés en el pasado, muchas ciudades emprenden procesos de regeneracién
de la vida urbana para dotarse de nuevos atractivos, mejorando su oferta de
servicios, transformando la ciudad en el lugar idoneo para el comercio, el
entretenimiento, la cultura y el turismo, tratando en definitiva de crear una
ciudad més atractiva (De Elizagéarate, 2006: 40).

Se podria decir que el city marketing es un instrumento con el cual se intenta
aumentar el nivel de calidad de vida en la ciudad, a través de diversas etapas
de direccidén estratégica —planificacion, regeneracion urbana, construccion de
infraestructuras—, un marketing con los diversos publicos o instituciones, y
finalmente un creciente componente de comunicacién con el fin de generar
notoriedad a través de una marca territorial. Por lo tanto la promocion y la
comunicacién de la imagen de la ciudad no es el city marketing en si, sino que
es una de las fases finales, concepto que en ocasiones lleva a confusién
(Islam, 2015).

A pesar de ser la fase final, es la mas visible al exterior para los ojos de la
mayoria por lo que muchos organismos turisticos transmiten la esencia del
destino a través de diferentes plataformas, como campafias de comunicacion y
publicidad tradicionales, street marketing, marketing viral, eventos, etc (Revista
Savia, 2008: 41).
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El marketing de ciudades debe entenderse como una aplicacion continua y
debe ser ajustado a las condiciones cambiantes de la economia y de la
organizacion de la sociedad lo que hace que la aplicacion de las técnicas de
comercializacion resulte en ocasiones de mayor dificultad en su aplicaciéon a la
ciudad que en el campo empresarial (De Elizagérate, 1996: 63-71). Por ello en
la actualidad la base del éxito de difusion de estas campafias de comunicacion
es el manejo de las redes sociales y sus estrategias multimedia, para generar

conversacion en redes sociales (marketing viral).

En estos momentos para lograr establecer una marca de ciudad reconocida a
nivel mundial (city branding) se hace indispensable el desarrollo de habilidades

comunicativas de este tipo>.

Debido a la importancia que ha cobrado la visibilidad a través de la
comunicaciéon muchos creen gque el marketing de ciudades Unicamente realiza
la promocion de la ciudad. Pero es necesario tener en cuenta que la
promocion, para los especialistas de marketing, es sélo un instrumento mas del
plan de marketing, que en el caso de aplicacion a una ciudad, no va a
solucionar, cuando se utiliza de manera aislada, los problemas que tiene esa
ciudad. Se trata, por el contrario, de determinar que estrategias pueden hacer
que una ciudad mejore su habilidad, su capacidad de inversién y su capacidad
de visibilidad.

2.2. El fendmeno de las ciudades inteligentes

2.2.1. Concepto smart cities

El concepto de smart city o ciudad inteligente surge en el contexto de dos
tendencias de gran impacto en la sociedad contemporanea. Por una parte, la
creciente urbanizacion a escala mundial, que ha provocado que ya desde 2007,
mas del 50% de la humanidad viva en ciudades, con una prevision de que para
el 2020 se alcance el 60% vy, por otra, la revolucion digital, generada por un
desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacién que ha dado

lugar a una realidad en la que abundan los dispositivos conectados, tanto entre

® Universidad Pontificia Javeriana (Colombia): «Gestion de contenidos digitales y marketing
turistico de ciudad», disponible en: https://www.edx.org/es/course/gestion-de-contenidos-
digitales-y-javerianax-ges-1280x [Consulta: 03/04/2018].
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personas como entre maquinas (M2M o machine to machine) y que esta
transformando la articulacion del sistema productivo (Seisdedos, 2015: 15).

Sin embargo, abordando los diferentes articulos y documentos sobre smart
cities parece todavia complejo llegar a un consenso sobre todo lo que engloba
una smart city, o lo que se entiende por ciudad inteligente debido a la relativa
novedad del modelo. A pesar de ello, si se puede extraer una definicion
ampliamente compartida, a partir de argumentos que consolidan la idea de que
tras el término «smart», existe una realidad de alto impacto social y econémico:
aquella que utiliza la tecnologia para prestar de forma mas eficiente los
servicios urbanos, mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y transformar la
relacion entre entidades locales, empresas y ciudadanos, facilitando una nueva

forma de vivir la ciudad.

Es importante destacar que son muchos los autores que comparten elementos
comunes presentes en una ciudad para considerarla inteligente, teniendo en
cuenta que no existe un consenso amplio sobre elementos minimos a
considerar, si se estd de acuerdo en que la ciudad inteligente se encuentra
presente en todos los ambitos, por lo tanto se habla de una vision global: no
tienen porqué ser “regiones administrativas o politicas”, sino areas o ambitos
que conformen grupos de ciudades pequefias y medianas y los pueblos de
areas rurales escasamente pobladas o zonas urbanas con algunas
caracteristicas comunes (Morcillo, 2016). Ademas los autores coinciden en que
ser smart es un medio para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y no
un fin en si mismo. El elemento diferencial para conseguir tales objetivos
respecto a la forma de afrontar los problemas las ciudades, es la tecnologia. No
puede olvidarse el caracter de ruptura de patron de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones, de aqui en adelante TIC, cuya aplicacion se
ha extendido actualmente a los términos innovacion, sostenibilidad y calidad de
vida. Ademas se habla de un nuevo modo de relaciones, un mundo mas
hiperconectado que permite nuevas formas de participacion ciudadana y facilita

politicas urbanas mas transparentes y agiles (Seisdedos, 2015: KPMG, 2017).

Con el fin de establecer un canon mas claro sobre la variedad de aspectos
considerados en las ciudades inteligentes, puede servir de ayuda estudiar la

perspectiva de la Union Europea sobre una ciudad inteligente, donde las redes
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y los servicios tradicionales se hacen mas eficientes con el uso de las
tecnologias digitales y de telecomunicaciones, en beneficio de sus habitantes y
las empresas. El Parlamento Europeo” identifica y clasifica las ciudades
inteligentes de acuerdo con seis dimensiones principales: smart governance,
smart economy, smart mobility, smart environment, smart people,y
finalmente, smart living. Por lo cual, una ciudad puede ser definida como
«inteligente» cuando las inversiones en capital humano y social y en
infraestructuras de transporte y TIC contribuyen al desarrollo econdmico
sostenible y a mejorar la calidad de vida, con una gestién racional de los
recursos naturales, a través de un gobierno participativo (Villarejo. H, 2015: 25).
Con esta perspectiva, la Union Europea esta invirtiendo en investigacion de
nuevas tecnologias de la informacién y las comunicaciones, en innovacién y en
desarrollo de politicas para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y
lograr que las ciudades sean mas sostenibles. Sin embargo, a pesar de este
empefio por la investigacion en tecnologias, el concepto de ciudad inteligente,
segln la Comisién®, va mas alla del uso de las TIC para un mejor uso de los
recursos y para reducir las emisiones. Se podria resumir en conseguir una
mejora de la calidad de prestacion de servicio en interés de los ciudadanos,
una eficiencia medioambiental y una eficiencia econémica a través de una
interrelacion de las distintas prestaciones y actividades que se desarrollan en el
espacio publico con un componente TIC elevado (Villarejo, 2015: 31).

De acuerdo con el indice Cities in Motion (ICIM)® disefiado por la Escuela de
Posgrado en Direccion de Empresas de la Universidad de Navarra IESE
Business School se ha realizado un ranking (Figura 2) que analiza las
localidades que lo estdn haciendo mejor en funciéon de nueve dimensiones, las
cuales consideran que mejor representan a una smart city. De esta forma, cada
una de las 165 localidades estudiadas se divide en nueve ejes: economia,
capital humano, cohesion social, medioambiente, gobernanza, planificacion

urbana, proyeccion internacional, tecnologia, movilidad y transporte. En cada

* El documento completo esta disponible en:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/etudes/join/2014/507480/IPOL -
ITRE_ET(2014)507480 EN.pdf [Consulta: 06/04/2018].

El texto completo puede ser consultado en: https:/ec.europa.eu/commission/index es
£C0nsulta: 06/04/2018].

Indice IESE Cities in Motions (ICIM), disponible en: https://www.iese.edu/research/pdfs/ST-
0396.pdf [Consulta: 27/05/2018].

18


http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/etudes/join/2014/507480/IPOL-ITRE_ET(2014)507480_EN.pdf
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/etudes/join/2014/507480/IPOL-ITRE_ET(2014)507480_EN.pdf
https://ec.europa.eu/commission/index_es
https://www.iese.edu/research/pdfs/ST-0396.pdf
https://www.iese.edu/research/pdfs/ST-0396.pdf

uno de estos ambitos es puntuada en funcion de sus avances, y con la
evaluacion media se elabora la clasificacion.

Conforme al ranking, a nivel mundial, Nueva York, Londres y Paris son las
ciudades méas inteligentes del mundo. Mientras las ciudades espafolas ganan
en proyeccion internacional, movilidad y transporte.

En concreto, en Espafia debe destacarse que existe la Red Espafola de
Ciudades Inteligentes (RECI), que inici6 su andadura en junio de 2011 con la
firma del ‘Manifiesto por las Ciudades Inteligentes. Innovacion para el

progreso’. Y a dia de hoy esta formado por 65 ciudades’.

Figura 2. indice Cities in Motion
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Fuente: Trincado (2018) a partir de IESE Business School®

2.2.2. Motores del cambio hacia una ciudad inteligente

Se pueden resaltar algunos de los principales motores del llamado cambio
digital, fendmenos sin los cuales las ciudades inteligentes no podrian ser
comprendidas en todo su alcance en la sociedad actual, avances que han
facilitado autoridad a las empresas, consumidores y la propia sociedad en su

conjunto.

" Reci (Red Espafiola de Ciudades Inteligentes), Smart

http /Iwww.redciudadesinteligentes.es/index.php [Consulta: 01/05/2018].

® Trincado (2018): «Madrid y Barcelona se disputan ser la mejor “smart city” espafiola».
CincoDias (19/05/2018). Disponible en:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2018/05/18/fortunas/1526667440 542720.html
[Consulta: 16/05/2018].

city, disponible en:
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A) El Big Data y sus potenciales implicaciones

El aumento del volumen de datos ha conducido al desarrollo de nuevas
herramientas y tecnologias para generar inteligencia a partir de la informacion
almacenada. La capacidad analitica en tiempo real de grandes volimenes de
datos se ha convertido, de este modo, en una competencia clave (IBM, 2014).
El concepto, que surgié en la industria digital, esta empezando a ser aplicado al
conjunto de la economia en campos como la gestion de desastres, los servicios

de salud o en proyectos colaborativo.

A partir del Big Data surgen otros términos de aplicacion como el Open data
(datos abiertos) que consiste en la apertura de los datos a un publico mas
amplio lo cual libera la creatividad necesaria para que ciudadanos y
organizaciones generen nuevas soluciones para la ciudad. Y el Cloud
computing (computacién en la nube)® que es una tecnologia que permite
acceso remoto a software, almacenamiento de archivos y procesamiento de
datos por medio de internet, siendo asi, una alternativa a la ejecucion en un
ordenador personal o servidor local. La computacion en la nube posibilita el
desarrollo de modelos de negocio mas flexibles en el entorno de la smart city,
en los que pueden participar tanto los ciudadanos como las empresas y la
propia ciudad (Juniper, 2014).

B) Internet of Things (IoT) y sus potenciales aplicaciones

La abundancia de dispositivos conectados a internet constituye una fuente
excelente de retroalimentacion para una ciudad y sus residentes. El desafio es
conseguir integrar en la gestién de la ciudad inteligente la enorme variedad de
soluciones urbanas que, cuando se combinan de manera adecuada,
representan una fuente de soluciones para la poblacion: redes fijas y moviles
de acceso a internet, de abastecimiento de agua, de gestion del trafico o de

suministro eléctrico, etc.

Algunas de las tendencias actuales con mas repercusion son, por una parte,
las redes sociales para una sociedad en red, mediante las que tanto los
individuos como las organizaciones se han visto abocados a interactuar de

forma virtual e inmaterial a través de las diferentes redes sociales (Facebook,

° Salesforce: Cloud Computing: Aplicaciones en un solo tacto. Disponible en:

https://www.salesforce.com/mx/cloud-computing/ [Consulta: 04/04/2018].
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Twitter, Instagram, Google+, etc). Su creciente importancia ha provocado que
el uso de las redes sociales sea el primer motivo de acceso a internet. Este
fendbmeno obliga a compartir de forma transparente, a opinar de forma publica y
a asegurar la prevalencia de la experiencia comun. La smart city no puede ser
entendida sin considerar esta realidad colaborativa y participativa que las redes
sociales han incorporado a la sociedad actual.

Por otra parte, la explosion del acceso movil y de las apps que ha hecho
beneficiarse al rapido avance de internet. La banda ancha mévil y la expansion
del wifi (tecnologia de conexién inalambrica) en redes fijas han favorecido el
crecimiento exponencial de las aplicaciones informéaticas a las que se accede
via internet, mejorando la vida diaria de millones de personas. Esta integracion
de funcionalidades basadas en teléfono modvil y tablets da lugar a un
ecosistema de aplicaciones o apps, que aprovechan sus sensores de
localizacion y velocidad, su conectividad a traves de wifi y bluetooth o su
capacidad como medio de pago (Seisdedos, 2015: 22).

Todas estas tendencias de cambio digital han impulsado una sociedad
colaborativa en la economia, en la que el desarrollo del sistema productivo se
desplaza del capital fisico hacia el conocimiento: el conocimiento reemplaza a
la fuerza de trabajo y surge un nuevo modelo econémico en el que se
comparten y se intercambian bienes y servicios a través de plataformas

digitales. Se pueden concluir diversas consecuencias sobre la economia:

1. Se ha incrementado la productividad de los modelos de negocio ya
existentes.

2. Pone a disposicion de las empresas nuevos canales de distribucion de
alcance global.

3. Mas alld de la productividad, la sociedad colaborativa ha facilitado la
aparicion de nuevos modelos de negocio que cuestionan modelos tradicionales
firmemente establecidos y fuerzan su transformacién. Ejemplo de ello sectores
como el transporte de pasajeros Uber o Bla Bla Car o en el alojamiento turistico
Airbnb.

La idea de fondo que se encuentra bajo el concepto de economia colaborativa

es la de una utilizacion mas eficiente de los recursos al aprovechar el
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excedente de capacidad que se produce cuando dichos recursos se
encuentran ociosos (Seisdedos, 2015: 38).

2.2.3. Consideraciones finales

Una ciudad inteligente o smart city persigue mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos y el desarrollo sostenible a través de una gestion eficiente y
responsable de los recursos y servicios de las ciudades. Este nuevo modelo de
ciudad se basa en tres conceptos basicos: tecnologia, sostenibilidad e
innovacion, unos elementos que deben combinarse con acierto y precision para
generar espacios urbanos con un alto nivel de habitabilidad y un adecuado
equilibrio econémico y medioambiental.

Las dimensiones transformadoras de una smart city afectan a todas las areas
de nuestra vida cotidiana: desde los sistemas de suministro de energia o agua
para mejorar la gestion de las redes y predecir la demanda, hasta los servicios
de movilidad relativos al control del trafico urbano o el impacto de la
implantacion del coche eléctrico. El resultado es la mejora en la eficiencia
energética y los procesos operativos, la optimizacion de las infraestructuras y la
incorporacion de las energias renovables a la vida diaria de los municipios. Un
modelo econdémico de futuro que une tecnologia y sostenibilidad. Lo cierto es
gue actualmente los avances tecnolégicos ofrecen posibilidades infinitas a las
ciudades en los diferentes ambitos que integran una ciudad inteligente (KPM,
2017).

La digitalizacién y la adopcion del internet de las cosas aplicado en especial al
entorno empresarial han llegado con gran fuerza, dando lugar a una nueva
revolucion industrial. Estas tecnologias estan evolucionando a marchas
forzadas y ya han llevado a la desaparicién de sectores que considerabamos
estables y a la aparicion de nuevas industrias y protagonistas.

Esto ha supuesto que las organizaciones realicen cambios en su modelos de
gestion y organizativos adaptados al proceso de transformacion de las
sociedades, influenciado principalmente por los nuevos dispositivos, la
conectividad y las recientes formas de comunicacion.

Estas nuevas capacidades tecnoldgicas hacen posible una integracién y
cohesion entre lo real y lo digital, haciendo las interacciones, mas agiles y

naturales entre la infraestructura de la ciudad y el individuo.
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El concepto de smart city se encuentra en plena evolucién, se empieza a
comprender por parte de los gestores de las ciudades la importancia de
incorporar nuevas tecnologias a sus territorios para adaptarse al momento en
el que nos encontramos, por ello en los ultimos afios los responsables publicos
han venido trabajando en el desarrollo de nuevos modelos de gestion para las
ciudades que permitan gestionar los recursos de manera eficiente, buscar una
mayor participacion e insercion de los ciudadanos en la gestién de su ciudad y

mejorar la calidad de vida.

Actualmente el uso de dispositivos inteligentes esta alcanzando una gran
popularidad tanto en el ambito profesional como personal. La tendencia hacia
la introduccion del concepto smart a una gran variedad de soluciones y
servicios estd creando un antes y después en la evolucidén y aceptacion, por
parte de los usuarios, de la tecnologia. A través de dispositivos personales
existen soluciones que estan revolucionando la forma que los usuarios

interactdan entre el mundo fisico y el digital.

La creacién de una smart city debe basarse en las necesidades reales de una
ciudad, de su historia, su ecosistema econdmico y de su lado humano,
satisfaciendo tanto a sus residentes como a sus visitantes. El uso de Internet
de las Cosas puede contribuir al desarrollo de una smart city mediante una
herramienta de co-creacién que permite llevar a cabo una participacion activa
de los ciudadanos en su desarrollo. Asi, se puede preguntar de forma directa
por sus intereses, opiniones y preferencias, para elaborar posteriormente
proyectos de &mbitos como la movilidad, la calidad de vida, el medio ambiente,
la cultura, el patrimonio, el turismo, etc ( Gémez et al, 2017).
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3. APLICACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL POR LAS
ADMINISTRACIONES PUBLICAS A LOS SISTEMAS DE SMART CITIES:
LASREDES SOCIALES Y EL MARKETING VIRAL COMO HERRAMIENTA
PARA PODER PROMOCIONAR LA CIUDAD

3.1. Filosofia Web 2.0: Las redes sociales

Los avances tecnolégicos han favorecido en gran parte el cambio de version de
la Web hasta llegar a la nueva Web. La verdadera esencia de la Web 2.0*° no
radica tanto en la mejora de sus tecnologias como en el cambio de filosofia a la
hora de considerar el contenido de Internet. Se ha pasado de una version de la
Web (la 1.0) en la que el usuario era un consumidor practicamente pasivo, el
cual dependia de la informacion que otras personas u organizaciones quisiesen
ofrecerles. A otra version Web donde la participacion en Internet es totalmente
interactiva y de la que los usuarios forman parte activamente, ademas de poder
seguir consumiendo informacién (Andrade, 2017:61-62: BUA y CI2, 2016-
2017).

La principal caracteristica de la Web 2.0 es, indudablemente su capacidad de
compartir y difundir informacién. Seguido de su poder de comunicacion y
socializacion a nivel mundial. Existen muchas aplicaciones y servicios
disponibles en la Web 2.0 para almacenar y difundir contenidos en Internet. Y
la variedad de formatos y tipos de estos contenidos van creciendo a gran
velocidad. Las redes sociales, son el mayor logro en este sentido, y asi se
puede observar en la Figura 3 (BUA y CI2, 2016-2017).

Figura 3. Analisis situacional de social media con respecto a la poblacion

DATOS 2013 Poblacion Actual Usuanos Social Media

Mundial 7.593 miles de millones de 3.196 miles c_Ie millones
personas. usuanos.

Esparia 45. 867 871 personas. 19.2 millones usuarios.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Estudio Anual de Redes Sociales, elaborado por IAB (Interactive Advertising
Bureau)™ y Hootsuite (2018)

10 se puede hablar también de la Web 3.0. Este término es utilizado por el mercado para
promocionar las mejoras respecto a la Web 2.0.El término Web 3.0 aparecid por primera vez en
2006 en un articulo de Jeffrey Zeldman critico de la Web 2.0.

1 |AB Spain es la asociacion de la publicidad, el marketing y la comunicacién digital en
Espafa. Para mas informacién puede visitarse: https://www.iab.com/ [Consulta: 04/04/2018].
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Se puede decir que las redes sociales son en gran parte el motivo de la
existencia de la identidad digital de muchas ciudades, la cual no esta definida
previamente, sino que se va conformando con la participacion directa o
inducida en las comunidades, generada a través del rastro de cada usuario de
Internet. Un espacio fisico adquiere la condicion de lugar cuando es
experimentado, compartido e interpretado colectivamente. Estas experiencias
pueden ser capturadas, georreferenciadas y compartidas para puesta en
comun de las vivencias colectivas a través de las publicaciones de fotografias,

comentarios, checkings y otros formatos de dialogo (Lifiares, 2016).

3.1.1. Redes sociales en las Administraciones publicas

Las primeras que veran como la transformacion en algo inteligente afecta a la
percepcion que se tiene de ellas seran las propias ciudades. Sus valores de
marca estaran contagiados por su grado o no de inteligencia. Una ciudad que
quiera estar en el siglo XXI, pero sobre todo que quiera vender que esta en el
siglo XXI, tienen que estar en la senda de las smart cities (Pico, 2014)*.

Por tanto, esta situacién supone una apuesta por parte de las administraciones
y de los gobiernos locales para poner la tecnologia al servicio de las
necesidades de los ciudadanos. El grado de digitalizacion de éstas puede
medirse a través de sus servicios y es facilmente observable, por ejemplo, a
través de los portales municipales que ofertan. La redes sociales ofrecen
mucha informacién sobre eventos, actividades e hitos turisticos, entre otros, por
lo que cuestiones como los puntos de interés, las zonas de ocio y comerciales,
los grandes eventos, la percepcidon positiva o negativa sobre actividades y
espacios, asi como qué elementos generan visualmente mayor atractivo son
facilmente identificables a través de los datos provenientes de las redes
sociales y los servicios web existente. También salen a la luz en estos datos los
lugares y aspectos mas conflictivos o que generan mayores problematica en la
ciudad, como pueden ser cuestiones relacionadas con la movilidad, por
ejemplo (Marti et al, 2016: Lifiares, 2016: 43).

2 Pico, R. (2014): «Smart cities: El impacto de las nuevas tecnologias en la marca ciudad».
Blog PuroMarketing (08/07/2014), Disponible en:
https://www.puromarketing.com/12/22591/smart-cities-impacto-nuevas-tecnologias-marca-
ciudad.html [Consulta: 03/04/2018].
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La irrupcion de las redes sociales en nuestras sociedades es un hecho y a
pesar de tener relativamente un origen reciente, ha experimentado una
acelerada difusién. Lo cual ha derivado en la proliferacion de nuevas redes
sociales verticales, especializadas, que tratan de dar respuesta a las demandas
de los usuarios de una manera cada vez mas segmentada. En este contexto,
las Administraciones publicas ya las estan adoptando mayoritariamente como
medio para acercarse a la ciudadania y mejorar su reputacion (Rojas,
2017:26).

De acuerdo con Jiménez. S. (2016) se puede observar en la Figura 4, como se
puede hablar de cuatro tipos fundamentales de perfiles de Las
Administraciones publicas:

Figura 4. Tipos fundamentales de perfiles de las Administraciones publicas
N\

At .y | *Se trata de la interaccion a través de las redes sociales entre un
enciona interlocutor que tiene un problema con el que necesita ayuda.
usuario.

* Ej: atencion al ciudadano del 060.

*Se trata de la promocién o comunicacion de los servicios o
Promocional. acciones de la organizacion al conjunto de la comunidad.

*Ej: INAP (Instituto Nacional de Administracion Publica)

—l J

*En este caso el perfil estd pendiente de la conversacién en los )
Escucha temas que puedan ser de su area de influencia para gestionar la
que p para g
Activa comunicacion antes de que se genere un problema bien definido.

+ Ej: La Diputacion de Alicante.

T ’

*Lo que pretende es generar nuevas actitudes o comportamientos )
. entre los miembros de la comunidad antes de que se concrete en
Liderazgo. un problema definido.
*Ej: La Policia en twitter. )y

Fuente: Jiménez. (2016)*

De acuerdo a lo anteriormente visto se llega al planteamieto de la siguiente
pregunta: ¢Puede hacerse una ciudad con marca «smart city» e identificarse

como tal?
La aplicacion de los atributos que conllevan el ser una smart city deberia de
ayudar a fortalecer la imagen de la ciudad. Y en esta busqueda de la

excelencia y liderazgo en la gestion, el termino smart city toma especial

3Jiménez (2016): «Perfiles de Administraciones Publicas en las Redes Sociales. Analitica Web
Publica» BlogPublilitica (08/02/2016). Disponible en: http://blog.publilitica.es/perfiles-de-
administraciones-publicas-en-las-redes-sociales/ [Consulta: 02/05/2018].
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importancia. En estos dias todas las ciudades afirman ser una ciudad
«inteligente», o estdn desembocando hacia este modelo, con fuertes
inversiones en modernas tecnologias de la informacion y tecnologia informatica
para atraer a las empresas y hacer la ciudad mas competitiva (Rogers, 1977
cit. por Bartolomé et al, 2015: 52).

La filosofia de la Web 2.0 ha modificado las formas de comunicacion y
participacion, resaltando la participacidon ciudadana. Asi aparecen en la
actualidad nuevas propuestas de ciudades en las que se aboga por desarrollar
una cultura de ciudad inteligente, fruto de una apropiacién de las TIC, para

llevarlo a cabo (Lifares, 2016: 43).

3.1.2. Buenas précticas de redes sociales por la Administracion publica

Mediante las redes sociales las Administraciones publicas pueden tener un
contacto mas directo con los ciudadanos, esto es muy importante al momento

de responder a quejas, comentarios y sugerencias (Balcazar, 2018).

Twitter es la red social mas usada para la Administracién puablica, ya que ofrece
la informacion concreta, y de manera inmediata ya que las personas pueden
hacer preguntas rapidas para que puedan ser respondidas por los operadores

de cada una de las cuentas (Balcazar, 2018).

De acuerdo con el indice Cities in Motion (ICIM) anteriormente visto en la
Figura 2, en el presente TFG se ha realizado una investigacién de las cuentas
en Twitter de la ciudad situada en primer lugar en el ranking como ciudad que
mejor lo estd haciendo como smart city, y se ha escogido también la primera
ciudad espariola que aparece en el ranking, con el fin de analizar las cuentas
verificadas® que cada ciudad tiene en las redes sociales, en concreto Twitter,
para tener un mayor contacto con el ciudadano.

Se han analizado las cuentas institucionales verificadas en Twitter para el caso
de Nueva York y de Madrid, como se muestra en las Figuras 5 y 6,

clasificandolas de acuerdo a un criterio personal con los siguientes resultados:

“la insignia azul de verificacién en Twitter sirve para confirmar la autenticidad de las cuentas
de interés publico.

Para mas informacibn se puede visitar el Centro de Ayudad de Twitter:
https://help.twitter.com/es/managing-your-account/about-twitter-verified-accounts
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Figura 5. Perfiles verificados de la Administracion publica de Nueva York

City of New York @

¢ 7 m V
Autoridad  politica y el

organismo encargado de la Servicio y atencion Ocio y City Branding.

al ciudadano. entretenimiento.
administracion municipal. i v +
¥
——— B:'asmﬂ Servicio Notificacionesy  Emergencias: NYCgo®
@NYCMayor Participacién nycHealthy® o | LOVE NEW YORK &
@nycHealthy 91_LOVE_NY

NYC Mayor's Office & Ciudadana: Eat&r ﬂ‘l’ﬂ'

NYCEM - Notify NYC @& NYPD NEWs &

@NYPDRSW

Transporte: Educacion:

MTA @ NYC TLC® NYC Public Schools &
@MTA  @nyctax
Metro-North Railroad & . .
MetioNort Medio Sostenible:
NYCT Buseso LIRR @ NYC Sanitation @

@LIRR
NYCT Subway & NYC Parks @

NYC Alt Side Parkinge ~ \atureConservancy NY &

Fuente: Elaboracién propia a partir de Twitter.

Figura 6. Perfiles verificados de la Administracion publica de Madrid

: CIUDAD DE MADRID. :

----------------------------- -~
Comunidad de Madrid &
@Comunidadhadric
\J v v
Auteridad politica y el Servicio y atencion al Ocio y entretenimiento.
organismo encargade de la ciudadano.
administracion municipal. ‘
" \J v
. R . - . . TurismoMadrid &
Ayuntamiento Madrid @ Servicio Notificaciones y Emergencias: PTurime
o Participacion Ciudadana: 112 Comunidad Madrid & Visita Madrid &

Manuela Carmena & Linea Madrid @

- @Lineamadric

'P_ollcia de Madrid & Madrid Cultura &

Decide Madrid @ Bomberos Madrid &
Transporte: Medio Sostenible:

EMT de Madrid & Medio ambiente
eraTmadid Comunidad de Madrid

Cercanias Madrid @ . ISR e .
3 Madkid (Sin verificar, creacion reciente)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Twitter.

A simple vista puede apreciarse como la ciudad de Nueva York tiene una
mayor presencia en la red social Twitter, que la ciudad de Madrid, ademas si se

revisa el ANEXO (Punto 6) puede observarse como la ciudad de Nueva York se
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unié con mucha mayor anterioridad a la red social, que la ciudad de Madrid que
incluso aun a finales del afio pasado seguia afiadiendo perfiles a Twitter como
es el caso de Medio ambiente Comunidad Madrid, creado a finales del afio
pasado y aun sin verificar. En el caso de Nueva York la mayor parte de las
cuentas se unieron entre 2009-2011,sin embargo, en Madrid, a pesar de existir
cuentas desde el afilo 2009 como Linea Madrid, la mayoria se unieron a partir
del 2011-2015.

Cabe destacar que las cuentas de Madrid tienen un mayor perfil turistico, de
monumentos o planes de tipo cultural, mientras en Nueva York tienen
presencia, ademas de las actividades de caracter cultural, aquellas dedicadas
al ocio y entretenimiento de tipo no cultural como sitios para salir, cenar, comer,
etc.

Llama la atencién también la falta de presencia del city branding en la ciudad

de Madrid en comparacién con la ciudad de Nueva York™:

Como ya se destac6 con anterioridad la ciudad de Nueva York atravesaba en la
década de los 70 una de sus mayores crisis fiscales y sociales. Por ello, en el
afo 1977, el Departamento de Comercio del estado de Nueva York penso que
lo mejor era lanzar una campafna de marketing que fuera capaz de potenciar la
idea de Nueva York como un lugar donde disfrutar y en el que poder vivir en las
mejores condiciones a pesar de ser una gran urbe, con todos los

inconvenientes que ello supone.

En su momento se pens6 en una campafia que durase un par de meses pero
dado su éxito, ha llegado a convertirse en una marca de identidad de la ciudad

de Nueva York.

Figura 7. Perfil verificado del logo “I Lo mas comun era ver el motivo “I LOVE NY”
love NY” en Twitter

en el merchandising tradicional , sin embargo,

r I' en la actualidad como se puede ver en la

NY | Figura 7, la ciudad de Nueva York sigue
' haciendo uso de este logo dandole una

LOVE NEW.YORK® pequefia presencia en la red social, mas en

@I_LOVE N

concreto en este caso estudiado Twitter.
Fuente: Twitter “I love NY”

' REDstudio: «El logotipo | love NY de Milton Glaser» Agencia de Marketing. Disponible en:
http://www.redstudio.es/el-logotipo-i-love-ny-de-milton-glaser/ [Consulta: 10/05/2018].
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En cuanto a la Marca Madrid, nacié también en los afios setenta, cuando la
ciudad sintié la necesidad de reorientar su rumbo. El principal aspecto de
mejora fue la calidad de vida en la ciudad (Parau, 2016).

A nivel institucional, surgieron organismos que tenian como objetivo comunicar
una imagen de progreso vanguardista. A la vez la ciudad fue evolucionando al
margen de las iniciativas oficiales. Desde los ochenta, se habla en Madrid de
‘la movida madrilefa” y en los afios noventa, se concentraron los esfuerzos
en convertir Madrid en un centro de negocios e intermediacion
financiera estratégico (la “city” madrilefa). Mas adelante en una busqueda de
visibilidad a nivel internacional se propuso Madrid como candidata a los Juegos
Olimpicos (Parau, 2016). Finalmente, a dia de hoy, el Ayuntamiento de Madrid
ha desarrollado una amplia propuesta sociocultural con motivo del World Pride
2017 con la que pretende la normalizacion de nuestra diversidad construyendo
un relato de ciudad libre de prejuicios y cada dia mas acogedora y abierta®®.
Desde el principio ha existido una incoherencia entre las imagenes que se
proyectaban: el Madrid del pasado y el deseado Madrid del futuro. Por ello la
capital no ha encontrado aun ese «mensaje» que comunicar, el porqué ser
relevante y, por lo tanto, no puede construir un universo de significados en la
mente del consumidor. Lucha contra distintas visiones y va dando tumbos en
sSus acciones y campafas de comunicacién, sin tener un city branding definido
y un posicionamiento claro (Parau, 2016).

Se puede ver a continuacién en la Figura 8, una evolucién de la marca Madrid.
Como se ha podido ver en el andlisis de los perfiles de las redes sociales de las
administraciones, el logo si es utilizado en las fotos de perfil de algunas de las
cuentas, sin embargo, esta no ha tenido la estabilidad que ha llegado a
conseguir Nueva York con su famosos logo, y tampoco Madrid dedica una

cuenta Unica y exclusivamente a su logo como es el caso de Nueva York.

° se puede conocer a través de la programacion Cultural del Ayuntamiento de Madrid
https://www.madridcultura.es/orgullo-mundial algunas de las actuaciones programadas para el
legado del World Pride 2017 [Consulta: 11/06/2018].
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Figura 8. Evolucion logo Marca Madrid

Hasta 2003. 2003 - 2007 Desde 2007. Ahora

Ayuntamiento de Madrid H E d ' d

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Parau, 2016)""

Por otro lado, en ambos casos al buscar smart city en Twitter en relacion con
las respectivas ciudades, no se ha encontrado presencia de una cuenta smart
city para estas.

Es mas, a raiz de esta falta de cuentas para promocionarse como smatrt city se
ha buscado la presencia de otras ciudades en Twitter con perfil verificado de
smart city, o que la usen con algun fin promocional.

De esta manera se ha encontrado que tan solo existen 67 cuentas en la
bdsqueda de smart city en Twitter, de las que mas de la mitad hacen referencia
a profesionales que hablan de las smart cities, revistas especializadas, o expos
y eventos relacionados con la smart city.

Y tan solo se ha encontrado dos ciudades con cuenta verificada Jakarta
(Indonesia) y Dubai (Emiratos arabes Unidos) como se observa a continuacion
en la Figura 9:

Figura 9. Unicas cuentas verificadas en Twitter de smart city

T i
: @
= ! SegQuir ) : :

Seguir

Jakarta Smart City @ Smart Dubai @

Akun resmi Unit Pengelola Jakarta Smart Leading Dubar's transformation into the
formatika dan world's smartest City. Official account of

Statstik Pemenntah Provinsi DK Jakarta the Smart Duba Office.

City | Dinas Komunikas:

Fuente: Twitter a partir de busqueda smatrt city.

Existen por otro lado otra serie de perfiles, la mayor parte como dato curioso de

procedencia espafola, como: Tarragona smart city, Granda Smart City, Zrgz

' Parau, V. (2016): «El Ayuntamiento de Madrid actualiza su logo». eldiario.es grafica.
Disponible en: https://graffica.info/nuevo-logo-del-ayuntamiento-de-madrid/ [Consulta:
29/05/2018].
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Smart City, creados por lo que dice su descripcion por la delegacion de Smart
City de cada respectivo ayuntamiento, sin embargo, no se tratan de cuentas
verificadas. Y otras cuentas no nacionales encontradas con las mismas
caracteristicas serian Smart City Faridabad, Smart City México y Smart City

Amsterdam.

3.2. Marketing Viral

De acuerdo a Castells (2002) en un mundo de flujos globales, de riqueza,
poder e imagenes, la busqueda de la identidad, colectiva o individual, atribuida
o construida, se convierte en la fuente fundamental de significado social. No es
una tendencia nueva, ya que la identidad, ha estado en el origen del significado
desde los inicios de la sociedad humana.

Sin embargo, el aprendizaje organizacional ha experimentado un punto de
inflexién con la introduccion y el desarrollo de las TIC. Vivimos en sociedades
organizadas. Asumimos continuamente roles como miembros de
organizaciones. Estamos tan inmersos que apenas nos damos cuenta de que
las organizaciones son entidades y procesos disefiados artificialmente, con una

gran influencia sobre nuestras vidas (Martinez et al, 2015).

El marketing viral estd concebido para que las ideas se propaguen entre las
personas de igual modo que lo haria un virus biolégico, gracias a la

democratizacion en el uso de Internet (Castells, 2002:32).

Se trata de una herramienta de marketing que ha evolucionado en los ultimos
afos gracias al desarrollo de lo digital en los procesos comerciales. Si bien el
rumor, o el conocido como boca-oreja, ha existido siempre, es con el avance de
las tecnologias digitales y sus aplicaciones en la red cuando ha adquirido una
dimensién considerable, y que ha dado lugar al concepto de marketing viral
(Montafiés et al, 2014: 11).

Para disefiar una adecuada campanfa publicitaria de marketing viral es preciso
conocer los diferentes componentes a considerar en la misma. De acuerdo a
Montafiés et al (2014) estos se han venido a llamar las 5 T's del WOM

marketing, por sus iniciarles en inglés:

- Talkers. Se trata de contratar a gente que hable sobre nosotros, o sobre
nuestra empresa, marca, productos o servicios. Un ejemplo de ellos puede ser

los fans, consumidores, voluntarios, escritores de blogs, influyentes, etc. Es
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necesario sefialar que a medida que el Internet siguié avanzando, el usuario
fue adoptando el rol de productor de contenidos y empez0 a subir fotos, videos
y comentarios de viaje —en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube—, incluso
hace recomendaciones de los sitios o lugares que visita y del servicio que
recibe (Albeiro,2017:61-62).

- Topics. Consiste en dar a la gente una razén para hablar-positivamente,
aunque no necesariamente de nosotros. Los medios para ello tienen como
limite la imaginacion de las empresas.

- Tools: Se trata de utilizar las herramientas para que el contenido se propague
con mayor violencia y llegue mas lejos: blogs, comunidades virtuales,
recomendaciones a un amigo, etc.

- Talking part: Hay que tomar parte en las conversaciones que nuestros
clientes, hagan sobre nosotros. Para ello es fundamental ofrecerles soluciones,
personas 0 nuevos puntos de vista acerca de las cuestiones que les
preocupan.

- Tracking. Seguir la pista a lo que la gente estd diciendo, medirlo y

comprenderlo.

3.2.1. Marketing viral en las Administraciones publicas

Los humanos tienen una tendencia natural a ser influenciados por las
decisiones de los demas. También en una red social, algunas personas actian
como influyentes clave, de tal manera que extienden su influencia a otros. Por
lo tanto, al dirigir tales conjuntos de semillas influyentes podemos hacer una

mejor comercializacién de un producto, en este caso territorio.

Las organizaciones sociales adquieren asi nuevas caracteristicas: mas
abiertas, con vinculos mas débiles y mayor escala. En este sentido,
organizaciones cada vez mas grandes y jerarquicas tienden a ser mas
horizontales y flexibles, enfrentandose al paradigma de ofrecer productos o dar
servicio con valor afiadido (Kiechel, 1993, cit. por Lifares, 2016:43). Entre
estas organizaciones o instituciones, se hace especial hincapié en las
instituciones publicas, en concreto en los gobiernos locales, donde se pretende
una mayor implicacion del ciudadano en las decisiones publicas (Lifares,
2016:43).
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Los influencers en las Administraciones publicas los podemos encontrar en
aguellas personas que cuentan con una gran marca personal que es un reflejo
de su trabajo, talento y profesionalidad y que marcan la diferencia en la
Administracion publica en la que estan (Lopez, 2017).

Siempre en las Administraciones publicas las personas visibles eran aquellas
que ocupaban un puesto de responsabilidad y era a los que se llamaba para
participar en actos y eventos. Desde hace unos afios se ha empezado a ver
cOmo esos puestos, sobre todo los politicos, se estan quedando relegados para
las inauguraciones y las clausuras, mientras que se busca a personas
destacadas en sus ambitos para el resto (Lépez, 2017).

Aqui es donde se encuentra de nuevo a los influencers de las Administraciones
publicas, trabajadores de los que hace unos afios no se hubiera sabido nada
de ellos, y que hoy gracias a las redes sociales han conseguido ser referentes
en sus ambitos profesionales (Lopez, 2017).

Sin duda, queda todavia mucho camino por recorrer en lo que se refiere a
aspectos como bloggers, youtubers, instagramers, etc., en las Administraciones
publicas, pero ya se pueden empezar a ver algunos casos significativos (Lopez,
2017).

3.2.2. Buenas practicas de marketing viral en las Administraciones publicas

A) Gestiones desde las Instituciones publicas que se han hecho virales

Al hablar de instituciones publicas que se han consolidado como una institucion
de referencia en redes sociales con gran capacidad de influencia y que se han
vuelto virales, viene a la mente la Policia Nacional.

Esta supera ya los 3 millones de seguidores en Twitter'® y se consolida como la
mas seguida de todo el planeta por encima del FBI.

El perfil de la Policia Nacional (@policia) en la red social Twitter fue puesto en
marcha en el afilo 2009 y desde entonces Los Cuerpos y Fuerzas de Seguridad
del Estado estan realizando una magnifica labor en redes sociales con
informacion, consejos y alertas especiales para las que utilizan un tono cercano
gue les permite llegar a toda la poblacion como se puede ver a continuacion en

la Figura 10.

'8 valero (2017): «La Policia Nacional supera los 3 millones de seguidores en Twitter».
ADSLZONE (27/10/2017): https://www.adslzone.net/2017/10/27/policia-nacional-3-millones-
twitter/ [Consulta: 27/05/2018]
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Figura 10. Ejemplos de Tweets de la Policia Nacional

Policia Nacional @ @policia - 1 jun. v
= - s a £ =

Por fin es 2viernes y ya tienes todo planeado para esta noche & X ... Siya sabes

que vas a beber®y f W [Il] mejor deja el coche 1 en casa y... ja pasarlo

bien! . #SegurdadVia

oo Policia Nacional @ @policia - 1 jun, v
(73 Un pibonazo te ha declarado todo su £love @@, pero atin no os habéis visto y te

pide dinero para ir a verte ! ... Desconfia &, seguramente es una #estafa

Fuente: Twitter Policia Nacional.

La politica comunicativa del Cuerpo Nacional de Policia en Twitter, definida por
Su ya ex community manager, Carlos Fernandez Guerra, como «comunicacion
de impacto», ha logrado premios y reconocimientos, entre ellos la fidelidad de
los ciudadanos. Sin embargo el trabajo no resulta facil, introducir el humor en
un organismo como la Policia conllevaba riesgos.

Aun asi se ha podido ver como cientos de narcotraficantes y fugitivos han caido
gracias a las denuncias ciudadanas en la Red o a través de iniciativas como la

«tweet redada». Y como estos muchos mas casos™®.

B) Conocer las ciudades a través de la viralidad

Desde luego que hablar de millones de seguidores en el ambito de las
Administraciones publicas es algo bastante complicado sin embargo, cada vez
son mas las campafas que se encargan a influencers para poder solventar ese
problema.

En cuanto a las ciudades de nuestro pais, tanto por parte de las
administraciones como de forma independiente por influencers se fomenta todo
tipo de exposicion de la ciudad a traves de plataformas como YouTube,
compartiéndose por las diferentes redes sociales como Facebook, Instagram o

Twitter.

Como ejemplos de ello, puede mencionarse la colaboraciéon de la Comunidad
de Madrid con el youtuber y comunicador audiovisual Kikillo, el cual se encargé
de realizar un video bajo el titulo “20 cosas que debes hacer en Madrid”,
ensefiando la utilidades del carnet joven a la vez que muestra 20 cosas

obligatorias que hacer si vas a Madrid.

19 Zamora (2015): «Las claves del éxito de la @policia en Twitter». ABC Tecnologia.
(03/09/2015): http://www.abc.es/tecnologia/redes/20150901/abci-hitos-twitter-policia-
201509011844.html [Consulta: 28/05/2018].
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Por otro lado, se encuentran otras influencers reconocidas por su viralidad en el
mundo de la moda y entretenimiento, y que de forma esporadica en principio, y
bajo ninguna colaboracién aparente con la ciudad en la que viven, deciden
realizar videos mostrando cosas o planes que hacer en su ciudad, es el caso
de Dulceida y su video “MIS SITIOS FAVORITOS DE BARCELONA”,
HapppySunnyFlowers (Grace Villareal) “Mis Sitios FAVORITOS de MADRID” o
Fetquins “Que ver en Barcelona”, entre muchos otros. Ademas de las
publicaciones que suben en sus perfiles con las georreferencias que son vistas
por miles de suscriptores cada dia y que ha conseguido que inmensidad de
rincones de cada ciudad se hagan mucho mas conocidos.

Pero no solo se trata de promocionar la ciudad done viven. Si se entra al pefrfil
de muchas de los influencers de moda y entretenimiento, se puede ver como
realizan una serie de viajes alrededor del mundo a lo largo del afio a los que
también dan visualizaciobn con sus videos y publicaciones, en listas de
reproducciones con hasta 70 videos en los que hablan de sus viajes y las
experiencias en los diferentes paises.

Dentro de este mundo, hay que decir, que también existen algunos blogs que
se dedican exclusivamente al mundo del viaje como es el caso de MolaViajar
qgue llegaron a tener mucha repercusion ya que realizaron una campafia en la
que si llegaban a 50.000 suscriptores en Youtube, cinco empresas los
mandarian a dar la vuelta al mundo durante 80 dias. Segun relataba MolaViajar
en la propia cuenta: “Sera un viaje diferente ya que el reto es que lo contemos
en directo, 80 dias en 80 videos, cada noche a las 20:00 tendréis un video de lo

sucedido ese dia, viajareis con nosotros alrededor del mundo”.

De una manera mas oficial se puede hablar de otros casos, como las diferentes
campafas que a continuacion se secuencian y describen con brevedad:

e «Spain China Project»®
En el marco del 45 aniversario de las relaciones diplomaticas entre Espafa y
China, y como parte de Spain China Project, Marca Espafia ha organizado la

mayor accion de promocion de Espafia en China a través de influencers llevada

? HenKuali (2018): «Spain China Project promociona la Marca Espafia en China a través de 10
influencers con mas de 30 millones de seguidores combinados» (30/04/2018):
http://www.relacionesconchina.com/spain-china- _ project-promociona-la-marca-espana-china-
traves-10-influencers-mas-30-millones-sequidores-combinados/ [Consulta; 15/05/2018].
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a cabo hasta la fecha. En total, 10 influencers con mas de 30 millones de
seguidores combinados en las diferentes redes sociales han sido los
encargados de visitar hasta el dia 9 de mayo de este afo, las ciudades de:
Barcelona, Sevilla, Valencia, Segovia y Madrid, mientras ellos compartian su
experiencia y promocionan el turismo, la cultura y la gastronomia de Espafia en

el mercado chino.
Figura 11. Cartel Spain China Project

A vonsns  mMFES  HoKui (@ S

SPAIN CHINA PROJECT - ACTO DE ENTREGA DE RECONOCIMIENTOS “AMIGOS DE LA MARCA ESPANA"
POR SU CONTRIBUCION A LA PROMOCION DE ESPANA EN CHINA

Zhang Rui Liu Meilin Wang Qing Fanfan Shenwei Zhang Xuefeng Chuniang Jay Sin

Actor Cantante Actor Mada Turismo Profesor Gastronomia Entretenimiento

7.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 5.000.000 4.000.000 2.000.000 2.000.000

» 5 - Lot e e &
IBERIA 5 (iatiga Rivrers j@ asisas 2orcore B vicmioie, Séditia B, i gy

...... s 100akos Turisme

Fuente: HenKuai (2018).

e «Marca Ciudad Santa Cruz»?
El Ayuntamiento de Santa Cruz ha pedido «ayuda» a los influencers mas
importantes del Archipiélago para promocionar el municipio como capital
turistica también a través de las redes sociales. El objetivo es conseguir
promocionar la Marca Ciudad y que los influencers se conviertan en
embajadores de Santa Cruz, promoviendo los mejores tributos de la capital.
Para ello, el alcalde, José Manuel Bermudez, y el concejal de Promocion
Economica, Alfonso Cabello, se han reunido con los 50
blogueros, instagramers y youtubers canarios con mas seguidores, los cuales

"influyen en un millon de ciudadanos de todo el mundo”.

I Reverén (2017): «La capital solicita ayuda a los “youtubers” y blogueros para promocionarse
en las redes». La Opinion de Tenerife (20/05/2017): https://www.laopinion.es/santa-cruz-de-
tenerife/2017/05/21/capital-solicita-ayuda-youtubers-blogueros/777356.html [Consulta:
20/05/2018].
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e «Spain in 10 seconds»®?

Turespafia, organismo de promocion, dependiente del Ministerio de Energia,
Turismo y Agenda Digital, ha lanzado la campafia “Spain in 10 seconds” por la
que pretende que los turistas se enamoren del pais en sélo 10 segundos. Se
trata de una promocién basada en las recomendaciones personales de
diferentes personalidades del mundo de la cultura, el cine, la moda, el deporte
y la gastronomia como se puede apreciar en la Figura 12. El objetivo de la
campana es desestacionalizar el turismo y atraer a aquellos visitantes que
realizan un mayor gasto.

Cada una de las personalidades se encarga de mostrar su destino preferido
mediante videos en formato selfie. Estos cortos se iran publicando
peribdicamente durante los meses de abril, mayo y junio. Asimismo se puede
seguir en las redes sociales de Turespafia o a través del hashtag

#spaininl0sec.

Figura 12. Personalidades de Espafa en “Spain in 10 seconds”
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Fuente: Spain in 10 second. Visit Spain®

Este tipo de camparfias no solo se da en Espafia, ejemplo de ello:

e «Finlandia, el pais mas feliz del mundo»*
Finlandia ha sido nombrado el pais mas feliz del mundo, segun el 2018 World
Happiness Report de las Naciones Unidas. Las razones han sido diferentes

mediciones que dejan al pais nordico en muy buen lugar, como sus salarios, la

%2 Tourinews (2018): « ¢Es posible conocer Espafia en 10 segundos? La actualidad en la clave
turistica» (20/04/2018): https://www.tourinews.es/destinos-turismo/espana/es-posible-conocer-
espana-en-10-sequndos 4447429 102.html [Consulta: 15/05/2018].

Para conocer mas de la campafia «Spain in 10 seconds», se puede visitar en:
https://www.spainin10sec.com/.
4 Camino (2018): « Las siete instagramers finlandesas mas populares nos ensefian su pais, el
mas feliz del mundo». Tendencia, viajes (22/03/2018): https://www.trendencias.com/viajes/las-
siete-instagrammers-finlandesas-mas-populares-nos-ensenan-su-pais-el-mas-feliz-del-mundo
[Consulta: 18/05/2018].
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esperanza de vida de sus habitantes, los servicios sociales, la libertad, la
confianza y la generosidad. Las siete instagramers e influencers finlandesas
mas populares nos ensefian su pais, el mas feliz del mundo. No descuidan
ninguna ocasion para a través de sus videos, blogs, publicaciones, etc.
descubrir ese estilo escandinavo que tanto fascina y ensefar los mejores

secretos de su pais.

4. CONCLUSIONES

Es cierto que, como hemos analizado, el marketing de ciudades vy territorial es
un enfoque integral mas amplio que una mera promocion exterior a través de
una campafa publicitaria a corto plazo, con un lema o slogan y un logotipo.
Esta etapa deberia ser, mas bien, la fase Ultima de un proceso estratégico mas
amplio (Muiiiz y Cervantes, 2010:146).

Sin embargo una de las claves del éxito de toda estrategia de marketing de
ciudad, tiene como objetivo el establecer una posicion de liderazgo que permita
que la ciudad sea atractiva para los posibles inversores, visitantes y nuevos
vecinos, asi como hacer sentir comodos a los habitantes que viven en el
municipio (Bartolomé et al, 2015: 52).

Las tecnologias de posicionamiento, tal y como se llevan a cabo para los
productos clasicos comerciables, como se ha podido ver a lo largo del trabajo,
también son perfectamente aplicables a un territorio, y el conjunto de las
herramientas del marketing territorial sera imprescindible para llevar a cabo
estas funciones y promocionar la zona en cuestién (Lifiares,2016, 44).

La competitividad emergente entre las distintas ciudades a causa de la
globalizacion ha puesto de manifiesto la necesidad de enfatizar estrategias de
marketing digital, con el fin de crear un valor agregado intangible para el cliente
potencial (Albeiro, 2016:71).

Los administradores de las ciudades pueden beneficiarse de las redes sociales
para promover iniciativas, que son importantes para una ciudad inteligente
actual, asi como utilizarlas para descubrir las necesidades futuras a fin de
administrar los recursos de manera mas eficiente, todo ello posibilitando la
creacion de una imagen favorable de los territorios que se pretenden
promocionar (Gémez et al, 2017). Las redes sociales ya forman parte del
ecosistema de trabajo de los gobiernos locales, con algunas plataformas
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sociales casi totalmente generalizadas, sobre todo Twitter y, en menor medida,
Facebook, YouTube o Instagram.

En el caso de las Administraciones publicas se ve que quizds no han sabido
explotar el potencial que como grupo tienen. Se ha podido observar en el
estudio de caso que las Administraciones publicas si hacen uso de estas
nuevas posibilidades que le ofrece la web para comunicarse con los
ciudadanos y poder mejorar la gestion del territorio, sin embargo, no acaba de
ser conocido por los mismos de manera eficiente. Es decir, los ciudadanos no
llegan en mucha ocasiones a conocer los multiples servicios que ofrecen las
administraciones a través de la web, y causa de ello es el nimero de
seguidores, relativamente bajo como aparece en el ANEXO para el caso de
Nueva York y Madrid, en las cuentas a pesar de la gran utilidad de las mismas.
Por otro lado, respecto a las campafas de promocion de las ciudades, se
puede ver en los casos estudiados, que a pesar de utilizar las redes sociales
para hacer virales sus campafas, siguen utilizando estas con un simple uso
turistico, ensefiando simplemente la parte historica, cosas que, por lo general,
ya se conocen, cuando sin embargo, se sabe que a dia de hoy la mayor parte
de ciudades tienen muchas otras cosas que ofrecer, no simplemente lo
histdrico vy turistico. Considero por lo tanto, haciendo referencia a lo visto en el
caso aplicado, que las ciudades no aprovechan las facilidades que les aportan
las estrategias de marketing digital para comunicar su potencial como smart
city.

Estaria bien que las ciudades empezaran a comunicar sus avances a nivel
tecnologico y digital hacia el camino smart y no simplemente utilizar sus redes
sociales para hacer sucesivas campafias anunciando monumentos Yy
costumbres de cada territorio, es cierto que es lo que ha hecho posible la
marca pais a lo largo de los afios, sin embargo, en la actualidad es necesario
mostrar que se avanza hacia lo smart, ya que si no, no tendria sentido por
parte de la administracion transformar la ciudad y que los demandantes no
tuvieran conocimiento de estas transformaciones para poder beneficiarse de
ellas.

Por lo tanto desde mi punto de vista veo la posibilidad y necesidad de realizar
campafas desde otra perspectiva. Por ejemplo, respecto a las campafas vistas

con anterioridad, que esa misma personalidad contratada, fuera descubriendo
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las facilidades para conocer mejor la ciudad, o como podria moverse por ellas
haciendo uso de las pantallas interactivas para consultar los servicios de
transportes publicos, descargar aplicaciones para ayudar a gestionar el trafico y
el aparcamiento, calidad del aire y del ruido, museos en realidad virtual,
informar de la existencia de determinadas redes sociales donde pueden
resolver sus dudas de forma inmediata y hacer sugerencias a la administracién
(asistencia online), en definitiva mostrar aspectos de mejora que hacen la
ciudad mas sostenible como el internet de las cosas que hace los servicios
mucho mas eficientes, etc. Ayudar a través de estas campafias a ensefar a los
demandantes a hacer uso de sus dispositivos moviles, de sus tabletas etc. para
poder interactuar con la ciudad y ayudarle en la toma de decisiones.

En definitiva, las ciudades deberian dar un nuevo uso a estas tecnologias para
dar respuesta a los retos del contexto de mercado actual, donde la capacidad
de innovacion, la competitividad y la diferenciacion seran elementos

imprescindibles.
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6. ANEXO

Cuentas verificadas de Twitter de la Ciudad de Nueva York y Madrid
respectivamente:
CIUDAD DE NUEVA YORK

“Twitter oficial del gobierno de la ciudad de Nueva York. Manténgase al dia con
las noticias, servicios, programas, eventos gratuitos y notificaciones de
emergencia de la ciudad de Nueva York" (City of New York, @ nycgov)

e Se uni6 en febrero de 2011
e Tweets 27,9 mil; Seguidores 1,17M; Me gusta 2.644.

Cuentas de la autoridad politica y el organismo encargado de la

administracion municipal.

“En vivo desde el ayuntamiento, en la mejor ciudad del mundo.” (NYC Mayor’'s
Office, @ NYCMayorsOfffice)

e Se uni6 en julio de 2009
e Tweets 25,9 mil; Seguidores 945 mil; Me gusta 1.240.

“Luchando cada dia para hacer de Nueva York la ciudad mas grande de
América” (Bill de Blasio, @NYCMayor)

e Se unid en enero de 2009.
e Tweets 12 mil; Seguidores 1,29 M; Me gusta 432.

Cuentas del servicio y atencién al ciudadano

“El sistema oficial de notificaciébn de emergencias de la ciudad de Nueva York.
Informacién importante sobre eventos y servicios de emergencia “(NYCEM-
Notify NYC, @NotifyNYC)

e Se uniod en septiembre de 2008.
e Tweets 10 mil; Seguidores 463 mil; Me gusta 2.

“El canal oficial de Twitter de la Autoridad de Transporte Metropolitana de
Nueva York. Para alertas de servicio/servicio al cliente, siga @NYCTSubway,
@NYCTBus, @LIRR, @MetroNorth” (MTA, @MTA)

e Se uni6 en diciembre de 2009.
e Tweets 9.275; Seguidores 1,29 M; Me gusta 276.

“‘El TLC es la agencia de la ciudad que regula los autos basados en

aplicaciones y tradicionales de color negro y verde, taxis amarillos y verdes,
furgonetas de pasajeros y algunas limusinas.” (NYC TLC, @nyctaxi)
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e Se uni6 en diciembre de 2009
e Tweets 4.363; Seqguidores 13,6 mil; Me gusta 1.243.

“Tweeting NYC ASP informacién diaria a las 7:30 AM, 4 PM, y durante
suspensiones de emergencia. La cuenta esta automatizada y no responderd”
(NYC Alt Side Parking, @NYCASP)

e Se unib en enero de 2010.
e Tweets 5.326; Seguidores 202 mil.

“El Twitter oficial del Departamento de Policia de la Ciudad de Nueva York
llama al 911 para emergencias - 311 para no emergencias. Cuenta no
monitoreada 24/7.” (NYPD NEWS, @NYPDnew)

e Se uni6é en noviembre de 2008.
e Tweets 12,2 mil; Seguidores 562 mil; Me gusta 3.388.

“‘Departamento de Educacion de la Ciudad de Nueva York, sirviendo a 1.1
millones de estudiantes en mas de 1,800 escuelas “(NYC Public Schools,
@NYCSchools)

e Se uni6 en febrero de 2009.
e Tweets 14 mil; Seguidores 152 mil; Me gusta 3.255.

“La fuerza de saneamiento municipal mas grande del mundo. Recolectamos
12,000 toneladas de basura/reciclaje al dia. Cuenta no monitoreada las 24 hrs.
“(NYC Sanitation, @NYCSanitation)

e Se uni6 en agosto de 2011.
e Tweets 6.398; Seqguidores 36; Me gusta 285.

“nycHealthy es la cuenta oficial del Departamento de Salud e Higiene Mental de
la Ciudad de Nueva York. “ (nycHealthy, @nycHealthy)

e Se uni6 en diciembre de 2008
e Tweets 18.6 mil; Seguidores 43.1mil; Me gusta 5.125.

“El Departamento de Parques y Recreacion de la Ciudad de Nueva York es la
agencia responsable de los parques publicos y espacios recreativos de la
ciudad de Nueva York. “ (NYC Parks, @NYCParks)

e Se unio6 en abril de 2009.
e Tweets 13.9 mil; Seguidores 320 mil; Me gusta 6.034.

“Bienvenido a The Nature Conservancy en el flujo de Twitter de Nueva York!
Estamos protegiendo lugares de Nueva York para la naturaleza y la gente.”
(NatureConservancy NY, @nature_ny)

e Se unio6 en abril de 2012.
e Tweets 9.138; Seguidores 4.719; Me gusta 2.397.
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Cuentas de Ocio en la ciudad de Nueva York

“https://www.nycgo.com es la Guia Oficial de la ciudad de Nueva York.”
(NYCgo, @nycgo)

e Se uni6 en agosto de 2008.
e Tweets 19,3 mil; Seguidores 507 mil; Me gusta 3.662.

“Noticias de comida y guias de restaurantes para la ciudad de Nueva York.”
(Eater NY, @EaterNY)

e Se uni6é en noviembre de 2007.
e Tweets 38,5mil; Seguidores 442 mil; Me gusta 508.

Cuenta Branding.

“Esta todo aqui, sélo aqui. Descubra mas: # iSpyNY #SpringintoNY” (I LOVE
NEW YORK, @|_LOVE_NY)

e Se unié en junio de 2009
e Tweetsl8, 7 mil; Seguidores 344 mil; Me gusta 4.964.

CIUDAD DE MADRID

“Perfil oficial de la Comunidad de Madrid.” (Comunidad de Madrid,
@ComunidadMadrid)

e Se unié en marzo de 2010.
e Tweets 40,5 mil; Seguidores 506 mil; Me gusta 553

Cuentas de la autoridad politica y el organismo encargado de la

administracion municipal.

“Perfil oficial de noticias del Ayuntamiento de Madrid. Los avisos, sugerencias y
quejas sobre servicios municipales se atienden en @Lineamadrid.”
(Ayuntamiento Madrid, @MADRID)

e Se unié en marzo de 2007.
e Tweets 31 mil; Seguidores 626 mil; Me gusta 1.

“‘Alcaldesa de @Madrid. Gobernar es escuchar. Tuiteamos en equipo. Agenda
publica: https://agendas.madrid.es/agenda/108/manuela-carmena-castrillo...”
(Manuela Carmena, @ManuelaCarmena)

e Se unié en marzo de 2015.
e Tweets 2.547; Seguidores 1.12M; Me gusta 148.
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Cuentas del servicio y atencién al ciudadano.

“Portal de Participacion Ciudadana de @MADRID, sobre @consul_dev.
Hablamos de Propuestas Ciudadanas, Presupuestos Participativos,
Transparencia y Datos Abiertos.” (Decide Madrid, @DecideMadrid)

e Se uni6 en Junio de 2015.
e Tweets 6.717; Seguidores 9.773; Me gusta 1.899.

“Twitter oficial de atencion a la ciudadania del Ayuntamiento de Madrid. Horario
de atencion de L-D, de 7:00 a 23:00 h.” (Linea Madrid, @Lineamadrid)

e Se uni6 en septiembre de 2010.
e Tweets 154 mil; Seguidores 114 mil; Me gusta 1.765.

“Agencia de Seguridad y Emergencias Madrid 112” (112 Comunidad Madrid,
@112cmadrid)

e Se uni6 en diciembre de 2010.
e Tweets 23,2 mil; Seguidores 298 mil; Me gusta 3.076.

“Perfil oficial del Cuerpo de #Bomberos del Ayuntamiento
de #Madrid. #Intervencion y #Prevencion. #Emergencias112“(Bomberos
Madrid, @BomberosMad).

e Se unio6 en febrero de 2015.
e Tweets 1.760; Seguidores 61.6 mil; Me gusta 248.

“Operador de movilidad de @MADRIDencargado de la gestion del autobus
urbano, aparcamientos publicos, retirada de vehiculos, @BiciMAD y Teleférico
de Madrid.” (EMT de Madrid, @EMTmadrid)

e Se uni6 en octubre de 2009.
e Tweets 51,7 mil; Seguidores 153 mil; Me gustal0, 5 mil.

“Canal oficial de Renfe Cercanias Madrid. Atencion al cliente: 912 320 320.
“(Cercanias Madrid, @CercaniasMadrid).

e Se unié en marzo de 2015.
e Tweets 52,4 mil; Seguidores 95,4 mil; Me gusta 1.032.

“Twitter de la Policia Municipal de Madrid NO es un canal para AVISOS
urgentes, sino informativo. Utiliza112 / 092" (Policia de Madrid,
@policiademadrid)

e Se unié en mayo de 2011.
e Tweets 14.7 mil; Seguidores 356 mil; Me gusta 1.956.

“Perfil oficial de la Comunidad de Madrid. Aqui hablamos de medio
ambiente (Medio ambiente Comunidad de Madrid, @medioambientec,)
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e Se uni6 en noviembre de 2017.
e Tweets 390; Seqguidores 551; Me gusta 197.

Cuentas de Ocio en la ciudad de Madrid.

“Espacio para divulgar y promocionar iniciativas de interés turistico de la region
de Madrid. Mas informacién en el portal “(TurismoMadrid, @ TurismoMadrid)

e Se unid en enero de 2009.
e Tweets 31,2 mil; Seguidores 302 mil; Me gusta 10.3mil.

“Te contamos las actividades culturales que organizamos o con las que
colaboramos desde el Ayuntamiento de @Madrid.” (Madrid Cultura, @ Madrid_
Cultura)

e Se unidé en noviembre de 2011.
e Tweets 9.498; Seqguidores 24.7 mil; Me gusta 449.

“Twitter oficial de Turismo de la Ciudad de Madrid “(Visita Madrid, @ Visita_
Madrid)

e Se unio6 en diciembre de 2011.
e Tweets 913,4 mil; Seguidores 56,7mil; Me gusta 3.977.
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