_— CAMPUS P UBLICC )
% MARIA ZAMBRANO

Universidad deValladolid

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y DE LA COMUNICACION

Grado Turismo

TRABAJO DE FIN DE GRADO

Rebranding de la marca Segovia

Presentado por Javier Roldan Villarreal

Tutelado por Marta Laguna Garcia

Segovia, julio 2022



INDICE
INTRODUCCION cceeeeeereeeeeeesessasssssssessssssssssssssssssssssssasasssssssssssssssesssssasasssssssssssssssssssssssas 4

CAPITULO 1: Aspectos generales

O DJETIVOS ..t eutteiieetieeite et te et e bt e st e e teesateesbeesaseenseesabeesseessseenseeesseenseessseenseesaseenseesnseenseas 5
MEtOAOIOZIA. ... ettt ettt ettt abe b e e 5
JUSHIFICACTION ...ttt sttt sttt et 6
CAPITULO 2. Contextualizacién . , reeeesenenee 8
2.1 Situacién actual del turismo en ESpafia.........cceecveeriieiiieniiiiiienieccee e 9

2.2 Tendencias actuales turisticas en Espafia (2021-22) ......ccceevviienieniiieniienieesieenieane 13

2.3 (QUE €8 UNA MATCAT .....vvieeiieeeiiee ettt e ettt eeiteesteeesibeeesiteeeebeestaeessreesbaeesaseeesaseeenn 15

2.3.1 Tendencias relacionadas en la gestion de la marca ...........ceeevveeeeennennne. 18

2. 4. Identidad de MATCA ....c..cooviriiiiiiiieieeee et 21

2. 5. Identidad visual COTPOTAtIVA ........cevuieriieiiieiiecie et 22

2.6. Marca ClUAAd .........oouieriiiiiiieieee et 27

2.7, BIanAING ...ccceveeiiiiiieiiecie ettt ettt ettt ettt e et et e e b e e snbeebeennaaen 35

2.8, REDIANAING ...oooviiiiiieiieie ettt ettt sttt e et eesnseebaesaaeens 36

2.8.1 Motivos para la creacion de una estrategia 7ebranding ... 38

CAPITULO 3. Propuesta rebranding SeZOVia ... mmmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 40
3.1 INEOAUCCION ...ttt ettt sttt e sbe e sieens 41

3.2 Plan de Marketing: Segovia [lumina el Cielo.........ccccevuerieniiniiniiiniiiiiienicienne 42

3.3. Marca-ciudad: Segovia ilumina el Cielo ........ccceevvuieviiiiiiiiiiiiieeeccee e 44

3.4, NUCVA PIOPUECSLA ...eeeeiiieiiieeiiieeiteeeiiee ettt e ettt et e e st e esibeeenebeesareessareesnneeesaneeennnes 48

3.5. MiSiOn, VISION ¥ VALOTES .....ocoueieiieiiieiieiie ettt ettt aae s e 51

3.6. Nueva identidad visual COrpoTativa ..........ceecveeriieriieniieeieeie e 54

3.6, 1 LOZOMIPO tererrrrsirrressnssssissessessssssesssssessssssssssssssssssesssssssssessssss s s s ssesss s 55

3.6.2 ESIOZAN w.coovrrreeerreseeeeessseseessssssssssssssssesssssssssssssssssss s ssssss s ssssssssssssssssasssssssesssees 58

3.6.3 TIPOZLATTA. ..ovrererrrcserresisressisssssssss s ssissss s s s s 63

3.6.4 COlOTES COTPOTALIVOS ..evvvrrrseeeerrsssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssesssses 65

3.7 Aplicaciones de 1a Marca-Cludad ........mmmmmimmss—————————— 65
CONCLUSIONES ..uuiiiisinsnicsnesnsssecsssssesssecssissssssesssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasssssssssssssassssssss 78
BIBLIOGRAFIA ..cuuvirritnncssnnscsssnscssssnssssssssssssssssssssssssassssssmssssssmssssssassssssssssssssssssses 81






Introduccion

El presente trabajo fin de grado tiene como finalidad, construir una imagen de marca
redisefiada, renovada y actual de la ciudad Patrimonio de La Humanidad de Segovia. Por lo
tanto se llevara a cabo un rebranding, y es que los tiempos cambian, y a causa de ello las
marcas también y deben de adaptarse. El rebranding como estrategia de marketing busca
modificar aspectos de la marca con el fin de ganar un mayor reconocimiento y notoriedad en
el mercado, asi como refrescar su imagen, adaptarse a los nuevos tiempos, en definitiva, se
trata de cambiar lo que no funciona o lo que funciona pero podria funcionar mejor. Este

cambio no tiene porqué ser total, puede ser incluso insignificante a vista del target.

A causa de la pandemia mundial de la COVID-19, todos los sectores han tenido que adaptar
sus acciones a los tiempos que corren, y muy especial el turismo. Este sector es una fuente de
ingresos primordial para la economia espafiola por lo que es de vital importancia buscar
nuevas soluciones para volver a recuperar los niveles que teniamos en época pre-pandémica.
Hoy en dia estamos ante un turista cada vez mas exigente con sus gustos debido a que es mas
susceptible a recibir, buscar y contrastar informacion. En este contexto, la nueva identidad de
Segovia tiene como finalidad renovar y adaptar la imagen del destino con el mejor de
aumentar su atractivo y favorecer el posicionamiento diferencial de Segovia como marca-

ciudad.

En el afio 1985 Segovia fue declarada Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO. La
belleza que desprende la ciudad es unica, gracias a sus edificios, monumentos, trazado
urbano, plazas, calles y entorno natural. Por lo que estd ciudad Patrimonio de la
Humanidad tiene unas caracteristicas patrimoniales de gran valor historico, artistico, cultural
o social; destacando sus dos monumentos historicos por excelencia el Acueducto romano

del siglo I1 dc y el Alcazar medieval.

Ademas, a lo largo de la historia en Segovia ha habitado numerosos personajes historicos,
siendo esta ciudad testigo de la contribucion historica de los espanoles a la civilizacion
universal. Tenemos el ejemplo de la proclamacion de Isabel I, la catdlica, como Reina de
Castilla en la iglesia de San Miguel en 1474. También fue una de las ciudades principales del
alzamiento comunero con Padilla, Bravo y Maldonado a la cabeza. La ciudad sirvié de

inspiracion para literatos, como Francisco Quevedo, Maria Zambrano, Ramon Gémez de la



Serna y Antonio Machado, destacar La Casa-Museo de Machado en Segovia. Fue la casa en

la que habit6 el poeta Antonio Machado entre 1919 y 1932.

Segovia ademds de poseer un importante patrimonio material y tangible presenta otro
inmaterial, como son sus tradiciones populares o gastronomia destacando su lechén asado o
el cocido de judiones. Por ende, hoy en dia Segovia es cultura, gastronomia, historia y arte.
Estas caracteristicas, son las que se reflejaran en la nueva conceptualizacion de la marca de la

ciudad, pero de una manera renovada y adaptada a los nuevos tiempos.

Objetivos

El objetivo principal que se persigue con la elaboracion de este trabajo es generar un cambio
en la identidad de Segovia como marca-ciudad. Para ello se ha elaborado un plan de
rebranding de su imagen y mas concretamente del logotipo turistico con el que se presenta la
ciudad, con la finalidad de construir un mejor posicionamiento de Segovia como destino
turistico. Para ello, serd necesario conocer los antecedentes visuales y de marca y hacer una
nueva propuesta de identidad visual adaptada al contexto en el que nos encontramos.

Para ello, en primer lugar, se analizaran los elementos que configuran la imagen de Segovia
como una marca-ciudad. Este objetivo principal servird asimismo a la consecucion de otros

objetivos mas concretos:

* Modernizar y adaptar la imagen corporativa de la ciudad a las tendencias vigentes,
mediante formas mas simples y adaptables.

* Mejorar el posicionamiento turistico de la capital.

* Mejorar la percepcion de la ciudad por parte del turista sobre Segovia.

» Buscar a través de la imagen de la marca una mayor cercania y accesibilidad de la
ciudad con el visitante.

» Aplicar la marca-ciudad en soportes fisicos y digitales.

Metodologia

La metodologia que se ha utilizado para este TFG ha consistido en una revision bibliogréafica
y documental, a través de manuales especializados en turismo, manuales corporativos de
disefio, revistas de investigacion, consulta de webs, articulos periodisticos, informes turisticos
y ponencias. Asimismo, se ha realizado un andlisis profundo del Plan de Marketing de

Segovia para detectar sus fortalezas y debilidades en la imagen que refleja ante el turista con



el fin de crear una marca acorde con las tendencias actuales. Esta investigacion ha servido
para contextualizar el proyecto e introducirnos en el ambito de las ciudades como marca,
también conocido como city branding. Una vez analizados los distintos conceptos claves para
la investigacion, se ha estudiado el plan de marketing de la ciudad de Segovia para poder

realizar un analisis en profundidad de sus objetivos y prioridades.

Posteriormente, para la realizacion de la propuesta de una nueva imagen de Segovia como
marca se realizaron previamente bocetos y prototipos para después plasmarlos en programas
de edicion digitales, como son Photoshop, Ilustrator, Indesign y Canva. Esto nos ha permitido
crear una propuesta de aplicacion a distintos soportes y medios para la difusion de la nueva

identidad corporativa de la ciudad de Segovia.

Justificacion

El presente Trabajo de Fin de Grado busca plasmar varias de las competencias adquiridas a lo
largo del doble grado de Publicidad, Relaciones Publicas y Turismo. Con ¢él, se pondran en
practica todos los conceptos tedrico-practicos obtenidos a lo largo de estos cinco afios de
formacion para materializar una propuesta de una nueva identidad de marca para Segovia

acompafiada de nuevas sugerencias para potenciar el turismo en la ciudad.

En los ultimos anos diferentes marcas han decidido realizar un rebranding en su identidad
visual, adaptdndose a las nuevas tendencias de mercado creando de esta forma nuevos
vinculos con su target. Esto ha provocado que la curiosidad en torno a este término haya
aumentado en los ultimos anos desembocando en un interés personal para la creacion de una
propuesta de rebranding en el territorio espafiol, ya que analizar las distintas competencias

territoriales a nivel internacional, resulta de una amplitud muy extensa.

Finalmente, se opt6 por realizarlo de la ciudad de Segovia, ya que es la ciudad donde hemos
vivido varios afios de nuestra etapa universitaria y podemos aportar dos visiones una como
‘residente’ y otra como ‘turista’. A este interés personal, se une el hecho de que Segovia no
cuenta con un plan de city branding desarrollado e implementado que la ayude a posicionarse

en la mente del turista.

El city branding se ha transformado en técnicas esenciales para promocionar las ciudades.

Nueva York, cuenta con una marca ciudad mundialmente conocida con su famoso I love
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NY”, asimismo Oporto, Helsinki, Sevilla, cuentan con una identidad propia que les permite
tener un mejor posicionamiento frente a otras ciudades. Basandonos en estos casos exitosos y
con notoriedad internacional, la finalidad de este TFG es crear una identidad corporativa
totalmente diferenciada en el que se ponga en valor el patrimonio, la cultura, la historia,
tradicion y vanguardismo que diferencian a Segovia de otros destinos turisticos. Uno de los
disefiadores y tipdgrafos mas importantes del S. XX, Aicher (1994), sefiald que: “una imagen
corporativa diferenciadora tiene la ventaja de producir hacia fuera un efecto enérgico, sin

necesidad de recurrir a la autoalabanza verbal.”



Capitulo 2. Contextualizacion



2.1 Situacion actual del turismo en Espaia

El turismo es una actividad que se enmarca en una economia globalizada y liquida, lo que
exige una adaptabilidad y flexibilidad a la hora de enfrentar nuevas tendencias, situaciones
sociopoliticas, economicas y ambientales por parte de las entidades privadas y publicas. Esta
flexibilidad no solo es crucial para el desarrollo del turismo, ya que, al tratarse de un sector
horizontal, su desarrollo afecta a otros sectores como la sanidad, el ocio, la cultura, el medio

ambiente, y, en especial, al sector econdmico y de servicios.

A nivel econdmico, el sector turistico representa aproximadamente el 12,3% del Producto
Interior Bruto (PIB) de Espafia (Ponferrada, 2015). Sin embargo, su importancia no solo se da
en el plano econdmico, sino también como elemento de cohesion social, a nivel nacional,
autondmico y local. Antes de la pandemia Espafia ocupaba el segundo pais del mundo en
relacion al nimero de turistas extranjeros, recibiendo alrededor de 83 millones de turistas de
diferentes puntos del mundo (Valiente et al., 2016). En el afio 2019, Espafia ocupaba la
segunda posicion mundial respecto al desembolso que realizan los turistas internacionales en

nuestro pais, con 89.856 millones de euros (Bueno, 2021).

A pesar de estas cifras, la vigente crisis sanitaria provocada por la COVID-19 ha afectado a la
cadena de valor turistica, provocando un cambio en la mentalidad del turista. Como se ha
mencionado anteriormente, nos encontramos ante un turista que exige cada vez mas valor

afiadido y busca la personalizacion e individualizacion de los bienes y servicios.

A partir de la crisis del afio 2008, se pudo observar como el sector turistico representa una via
fundamental para el desarrollo econdmico, social y politico de Espafia (Benito, 2016). Sin
embargo, en este contexto de emergencia sanitaria, el impacto directo del COVID- 19 se ha
extendido a nivel global, mas allad del plano nacional. El turista no solo busca el ocio y el
descanso, sino que la seguridad y la salud han pasado a un plano aun mas importante,

encontrandonos ante un turista con un cambio importante de mentalidad (Pérez et al., 2021).

Tal y como sefala Alles, (2020), ante épocas de crisis, podemos observar una caida del
turismo internacional, que a menudo se compensa por un aumento del turismo nacional.
Ejemplos de este fendmeno pueden ser el atentado del 11 de septiembre de 2001 (Blake y
Sinclair, 2003) o el Sindrome Respiratorio Agudo Severo (SARS) en 2003 (McKercher y
Chon, 2004). A pesar de los antecedentes, la crisis del COVID- 19 alcanza una magnitud sin



precedentes, siendo el 2020 calificado por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
como el peor afo en la historia del turismo (UNWTO, 2020). El aumento de la percepcion de
riesgo es uno de los factores fundamentales de la caida de la demanda del turismo, pero
ademads, las medidas adoptadas para contener el virus dieron lugar a una disminucién de la
oferta (Alles, 2020). Estos fendmenos se apoyan en las estadisticas emitidas a través de la
Encuesta de Turismo de Residentes, publicada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).
En primer lugar, el nimero de pernoctaciones en el extranjero disminuy6 un 70,4 %, mientras
que en territorio nacional la caida fue del 30, 6%, apoyando lo mencionado anteriormente por
Alles, (2020), es decir, a pesar de que la pandemia ha supuesto una caida del turismo en
general, se puede observar que la situacion sanitaria ha afectado mucho mas a nivel de

turismo exterior que de turismo interior.

Con el fin de hacer frente a esta situacion, el Gobierno de Espafia present6 el pasado 16 de
junio de 2021, el “Plan de Recuperacion, Transformacion y resiliencia” el que se promueve
un sector competitivo, seguro y modernizado a escala mundial centrdndose en los retos
presentados en la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible (Alonso Soto y Matea Rosa,

2021). Este plan presenta cuatro retos principales:

Entre los retos planteados por el Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia, se
encuentra la transicion hacia un turismo sostenible. Se pretende avanzar hacia un modelo que
permita analizar los indicadores socioecondmicos Yy territoriales de sostenibilidad
medioambiental con el fin de compatibilizar la transicion turistica con la transicién ecoldgica
y encontrar asi modelos turisticos sostenibles. Por ejemplo, sabemos que un 36,5 % del litoral
espanol se encuentra urbanizado (Rullan, 2011), lo que significa que un tercio de los
ecosistemas cercanos a zonas costeras estan degradados; por lo que el plan vigente de
impulso del sector turistico persigue crear una gran presion sobre las zonas turisticas para que

convivan con el patrimonio natural, asi como reducir la creciente huella de carbono.

Otro de los ejes principales del plan, mas orientado al empleo, se centra en reducir el elevado
indice de estacionalidad, para evitar los efectos negativos en los trabajadores dentro del
sector, como la precariedad y en unos indices salariales bajos (Ramoén y Abellan, 2014).
Aumentar la seguridad, bienestar y estabilidad de los trabajadores del sector turistico es
fundamental para mantener una actividad turistica sostenible, respetuosa y consciente de la

importancia de los trabajadores en el sector.
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Al igual que se busca caminar hacia modelos mas sostenibles a través de las medidas
mencionadas, es importante reorientar el turismo hacia el desarrollo de zonas rurales y del
interior. Para ello, el Programa de Planes de Sostenibilidad Turistica en Destinos busca
potenciar los atractivos que hagan que el destino tenga un caracter diferenciador como el
patrimonio cultural y natural, asi como aumentar el flujo econémico, turistico y poblacional
hacia zonas que se encuentran en una situacion de especial vulnerabilidad: la “Espana
vaciada” (Soto y Rosa, 2021). En este contexto, la pandemia puede representar una
oportunidad para orientar el turismo hacia zonas menos masificadas en la que la percepcion
de riesgo es menor y potenciar asi el patrimonio de estas zonas. Con una mayor
diversificacion de los destinos se avanza hacia un modelo turistico més sostenible, a la par

que se fomenta y se activan las zonas en una situacion mas vulnerable.

No solo se busca la maxima sostenibilidad de los modelos turisticos, sino que también se
busca avanzar hacia la digitalizacion, una herramienta fundamental en el sector turistico. En
2020, Espafia realiz6 una escasa inversion desde los sectores publicos y privados en I+D, por
lo tanto, un objetivo es promover estructuras de contribucidon entre las Administraciones
Publicas y la Red de Destinos Turisticos Inteligentes. Esta red fue creada en octubre de 2018
e impulsa la competitividad en los destinos turisticos siguiendo la hoja de ruta de las
Directrices Generales de la Estrategia de Turismo Sostenible 2030. Ademas se desarrollaran
infraestructuras tecnologicas vanguardistas asegurando un espacio sostenible en la region
turistica, con la finalidad de promover la integracién e interaccion entre los visitantes

incrementando de esta forma la experiencia del viajero.

La Red DTI se apoya en la Metolodogia de Destinos Turisticos Inteligentes impulsado por la
Secretaria de Estado de Turismo y ha obtenido el reconocimiento de la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT) vy la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE) como buena practica y generacion de conocimiento en relacion a la politica turistica
y por cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU. Solamente en términos
de comunicaciones, noticias y boletines se han generado mas de 2.000 impactos en el ultimo
afio. El Plan de impulso del sector turistico: Hacia un turismo seguro y sostenible augura un
refuerzo en la Red gracias al presupuesto de 75 millones de euros entre los afios 2020 y 2023.

A dia de hoy cuenta con 154 miembros, 40 instituciones y 57 miembros colaboradores.

La propia OMT reconoce que:
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Los Destinos Turisticos Inteligentes son clave para el desarrollo sostenible y
contribuyen, no solo a introducir mejoras para el sector turistico, sino también para el
conjunto de la sociedad. El uso de soluciones tecnoldgicas que plantea el modelo de
destino turistico inteligente contribuye a mejorar el proceso de toma de decisiones
informadas, a la priorizacion de medidas y a la anticipacion de futuros escenarios, lo

que es esencial para la gestion responsable del turismo y su impacto (2018).

En primer lugar, implanta estrategias de resiliencia en los territorios extrapeninsulares. Estos
territorios dependen econdmicamente casi al completo del turismo, tomando como ejemplo
las islas Canarias y Baleares, donde el turismo representa gran parte de su PIB regional. En el
afio 2020, sufrieron una pérdida de visitas de turistas del 72,1% y del 87,4%, respectivamente
como FRONTOUR senala. Lo que se busca con este plan es reducir la excesiva dependencia
al sector turistico para que las fluctuaciones del flujo turistico no generen un impacto
econdémico y social tan importante en estas comunidades. Por lo tanto, es necesario crear
estrategias de resiliencia en zonas extra peninsulares como son Ceuta, Melilla, Canarias y
Baleares, para seguir generando destinos innovadores, donde se fomenta el empleo y la
economia, adaptados a las nuevas demandas y con una mayor capacidad de flexibilidad y

adaptabilidad (Lopez y Roca, 2021).

Asimismo, se proponen acciones especificas en la esfera competitiva. Dentro del sector
turistico el grado de competitividad de las empresas depende de que se adapten a los
estandares sostenibles de eficiencia energética y economia circular, reduciendo asi la huella
de CO,. Sin embargo, el turismo es una actividad econdmica que responde al modelo de
consumo energético general de la revolucion industrial, intensivo en emisiones de CO, y
otros gases de efecto invernadero (Rutty, et al., 2015). Estamos ante un turismo capaz de
cambiar la condicion medioambiental. Es importante presentar un producto diferenciado a la
hora de ofrecer experiencias al turista para ser mas competitivos a nivel global. El turismo
cultural, el turismo de naturaleza, turismo religioso y las actividades de ocio alternativo
aumentaron considerablemente entre 2016 y 2019. Por lo tanto, es importante conservar y
mejorar la capacidad del patrimonio histdrico-cultural espaiol para atraer al turista. Lo que
persiguen es crear acciones para romper con la rigidez de los flujos de turistas que visitan el

pais por el famoso turismo de sol y playa.

El Plan de Recuperacion, Transformacion y resiliencia contard con el apoyo de las

administraciones publicas competentes en turismo buscando la cooperacion y gobernanza de
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entidades publicas y privadas. Por lo tanto, el sector turistico espafiol actualmente se
encuentra en un periodo de transformacion y adaptacion a los nuevos cambios surgidos a
través de la pandemia. Espafia persigue posicionarse como un destino modernizado,

digitalizado y competitivo a escala mundial.

Actualmente, los millennials o la generacién Z persiguen servicios experienciales, lo que
implica un desembolso mayor apareciendo de esta forma nuevas clases medias de mercados
y con ello nuevos segmentos turisticos. Por ello es necesario revisar las estrategias que se van
a llevar a cabo, para atraer a un turista rentable en base a la sostenibilidad y el impulso de los

mercados en Espafia.

A modo de sintesis, podemos afirmar que el turismo estd viviendo una transicion hacia el
patrimonio natural y cultural como atractivo para el turista, asi como una transicion digital
para la mejora de las infraestructuras y la gestion de los destinos. De la misma manera, se
estd buscando la diversificacion de la oferta y la descentralizacion de la demanda. La
desmasificacion es otro de los puntos claves para el desarrollo del sector, es decir, disminuir
el flujo de turistas en destinos masificados, ya que estos destinos son conocidos por recibir un
nimero elevado de turistas, produciendo una carga al medioambiente por lo tanto buscan
proteger el patrimonio natural, historico y cultural. Para ello se busca aumentar el flujo en
destinos rurales o de interior creando productos turisticos atractivos y sostenibles. Por ltimo,
es importante actualizar periddicamente los sistemas de calidad, mejorando las

infraestructuras y la formacion de los trabajadores dentro del sector.

2.2 Tendencias actuales turisticas en Espana (2021-22)

Tras haber presentado la actualidad del sector turistico espafol, nos vamos a centrar en las
tendencias vigentes para los afios 2021 y 2022. Espafia se ha percatado de que su economia
no puede depender del sector turistico, por lo que es necesaria diversificarla promoviendo
otros sectores. Aun asi, es preciso que el turismo renueve sus rutas de crecimiento para

aumentar su competitividad en relacion con la sostenibilidad social, ambiental y econdmica.

Si algo hemos aprendido en el 2021, es que la vida continua pero con ciertos cambios a los
que nos tenemos que adaptar. Hemos recuperado la costumbre de viajar aunque no como
antes, ya que ahora los viajeros buscan servicios customizados. El 2022, augura la moda de

viajar conscientemente. Esto se traduce en estancias mdas largas (Lopez y Roca, 2021),
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viajando sin prisas por destinos sostenibles utilizando transportes alternativos para reducir las

emisiones de carbono.

Segun apunta la OMT (2020) mientras el mercado internacional turistico siga siendo incierto
y no recupere cierta normalidad controlada los viajeros optaran por un turismo doméstico y
viajes de poca distancia, actividades en entornos naturales y un turismo rural que cobra fuerza
entre las tendencias de viaje de estos afios. A continuacion, presentamos las tendencias que

marcaran la temporada turistica en los afios 2021 y 2022.

Por una parte, el turismo doméstico, también conocido como turismo local o turismo
nacional. En Espafia sigue siendo la tendencia estrella a pesar de que poco a poco los viajes
internacionales vuelven a coger fuerza. Los espafioles siguen eligiendo un turismo de
proximidad, dentro de las propias provincias y comunidades autdnomas, “vacaciones en casa.
Este tipo de turismo permite a los turistas vivir la experiencia como un auténtico local,
conocido como “live like a local” descubriendo la cultura del sitio y la toma de contacto con

la gente y cultura local.

La encuesta que realiz6 el portal HomeToGo revela que en el afio 2022 el turismo nacional
seguird siendo una tendencia estrella, pero no solo en Espafia sino también en Reino Unido,
Estados Unidos y Alemania. Ademas, se prevé un aumento del 62% frente a la época pre

pandémica.

Por otra parte, en cuanto al turismo sostenible, nos encontramos ante un cliente cada vez mas
concienciado con la huella ecoldgica que genera su viaje. El turista ha aumentado su
preocupacion por la proteccion de los destinos turisticos, el respeto a las comunidades, al
patrimonio histdrico, cultural y natural, por lo tanto, busca destinos, alojamientos y medios de
transporte especificos para que sus vacaciones sean lo mas sostenibles posibles. Este turismo
en Espafia ha llegado mas tarde que en el resto de Europa, pero con la pandemia se vio
acelerada esta tendencia. Booking publico que el 60% de los viajeros espafioles son

propensos a escoger destinos eco-friendly (Booking, 2021).

Ligados a este tipo de turismo hay tres tendencias mas. En primer lugar, el Slow travel surge
a consecuencia del ritmo de vida capitalista, acelerado, sin prestar atencion a lo que hay a
nuestro alrededor, lo que ha desembocado en una tendencia entre los viajeros que buscan

viajar de forma mads pausada, sin prisa, desconectando. De esta forma se dispone de mayor
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tiempo para conocer la cultura y tradiciones del destino. Estos turistas disfrutan de lo cercano,
de la naturaleza y de establecer relaciones con los locales. En definitiva, la prioridad es el

disfrute de la experiencia mas que del lugar.

Otra de las tendencias es el turismo de naturaleza, ligado a la desconexiéon como forma de
alejarse de la barahtinda de las ciudades. Existe una gran variedad para los turistas 5.0. que
buscan actividades en un entorno natural, este turismo estd profundamente ligado al turismo
sostenible. El turismo de naturaleza ha permitido que se desarrollen otros subtipos de turismo
como es el caso del agroturismo (visitas a plantas de produccidn, granjas, vifiedos), el
ecoturismo (visitas a parques naturales o reservas), el turismo salvaje (contacto con animales
en su habitat natural) y el turismo de aventura, enfocado a la préctica de la actividad fisica y

deportes de riesgo.

Por ultimo, el turismo rural es una tendencia en alza, que se presenta como una alternativa al
turismo urbano tradicional. Normalmente, el turista viaja a destinos pequenos, con la
finalidad de descubrir mejor la vida local y su cultura, buscando desconectar de la ciudad.

Este turismo ha aumentado en el Gltimo afio debido a las restricciones en la movilidad.

El informe presentado por el Observatorio del Turismo Rural (OTR), dicta que las
preferencias de consumo en el Gltimo afio han sufrido una transformacion, al igual que a la

hora de seleccionar un destino para pasar unos dias de descanso.

2.3 ;Qué es una marca?

Segun la Asociacion Americana de Marketing (1960) la marca es “un nombre, un término,
una sefial, un simbolo, un disefio o una combinacion de varios de ellos que identifica bienes y

servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los diferencia de los de los competidores”.

Riart, afiade en Cyberclick (2021):

Seglin el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, "la marca es el signo que
distingue en el mercado a una empresa [...]. La marca es un signo distintivo. Su
funcioén es la de diferenciar e individualizar en el mercado unos productos o servicios

de otros productos o servicios idénticos o similares, asi como identificar su origen
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empresarial y, en cierta manera, ser un indicador de calidad y un medio de promocion

de ventas" (parr. 3).

Segun varias definiciones existentes (Pérez, 2008, pp. 61-62), una marca es:

Un nombre o simbolo para identificar productos o servicios de los fabricantes para
diferenciarlos de otros bienes o competidores. (Los nombres o simbolos son parte de

una marca, pero es una definicion incompleta)

Una forma de identificar y asociar un producto o servicio con un compromiso de

satisfaccion y calidad.

Un conjunto de caracteristicas asociadas a un simbolo o nombre de marca que

incrementa (o reduce) valor a un producto o servicio.

Es un conjunto de percepciones en la mente del consumidor.

Es una promesa de valor.

Es una conexion emocional entre nosotros y nuestro entorno.

Es la expresion de que algo es tnico.

Es un reflejo de nuestras competencias.

Es la percepcion de nuestra identidad.

Es la muestra de nuestra autenticidad.

Es una descripcion poco convencional de nuestra personalidad.

Es un reflejo de nuestros valores y pasiones.

Es una comunicacion constante de nuestras habilidades.

Es la definicion de la confianza.
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Consideramos importante definir el concepto de marca desde una perspectiva semantica y
semiodtica, para ello es importante citar a Costa (2004, pp. 19-20), que la define como, “[...]
un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual. En una primera

aproximacion, una marca es, pues, una moneda de dos caras. O un doble signo.”

Es signo verbal - el nombre - porque las marcas deben circular en la gente y entre ella.
[...] La marca es ella misma un valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo
tanto en el aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la marca es, ante
todo y en su génesis, un signo lingiiistico, y debe ser necesariamente asi para que

todos podamos designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla (p. 19).

Este signo lingiiistico de partida toma forma y se transforma en signo visual - el logo,
el simbolo, el color - porque la palabra, el nombre, es decir, el signo sonoro es volatil
e inmaterial. Y la marca necesita estabilizarse, fijarse en el espacio visible - y no sélo
audible- y mostrarse constantemente sobre soportes diversos. La memoria visual es

mas fuerte que la memoria auditiva. Por eso el nombre necesita ser visto (Ibidem).

La marca como designacién verbal es patrimonio de todos - fabricante, vendedor,
distribuidor, consumidor, competidor... -; la marca como mensaje visual es
patrimonio exclusivo de la empresa (las imitaciones y falsificaciones son perseguidas
por la ley). La respuesta a ese mensaje visual por parte de la gente no es otro mensaje
visual. Su respuesta es una reacciéon que puede ser favorable a la marca, neutra o

indiferente (p. 20).

Por tanto, la marca no sélo sirve para identificar a una empresa o producto/servicio La marca
en si misma tiene valor, representa una imagen o un ideal en la mente del consumidor. Las
marcas se han adaptado con el tiempo atendiendo a las necesidades de cada persona, pasando
de ser un sistema que se ajusta con las obligaciones de representacion de un producto-servicio
a constituir la razén de ser y la cultura que abarca numerosos consumidores y usuarios en

interaccion.
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2.3.1 Tendencias relacionadas en la gestion de la marca

La gestion de la marca, al igual que el turismo, cambia y evoluciona constantemente. A
continuacion se exponen algunas de las tendencias mas relevantes que influyen en el
marketing turistico, y que las marcas turisticas deben de tener en cuenta para obtener una

mayor captacion de clientes (Moreno y Picazo, 2017, pp. 33-36):

1. Aumento de la comunicacioén online:

» Los turistas utilizan cada vez mas las aplicaciones turisticas y genéricas.

» SoLoMo: social, local y movil, los turistas pueden obtener informacion local a través
de sus dispositivos moéviles.

« Es importante crear contenido de calidad. El contenido video y multimedia cada vez
cobran mas relevancia a la hora de promocionar una localidad. Actualmente existen
nuevas formas de comunicacion como pueden ser los drones, los videos 360° la
realidad virtual y la realidad aumentada.

+ La comunicacion R2T de residente a turista, fundamental para distinguir la
experiencia.

» La comunicacion T2T de turista a turista. Conocer la opiniéon de otros turistas cada
vez tiene mas relevancia, la reputacion que genera un destino turistico es primordial.
Un ejemplo de plataforma T2T es TripAdvisor.

+ La tecnologia P2P (peer to peer) de igual a igual. Estd transformando el sector
turistico, ampliando su aplicacion en cada producto y combinacion de estos. Por
ejemplo, en el alojamiento (Airbnb, Couchsurfing y HomeAway), en el transporte
(Uber, Cabity, Bolt y Blablacar) y en la comida (EatWith y ShareYourMeal), entre
otros.

*  “Hoy en dia, las conexiones B2B a través de sitios web como Airbnb permiten a los
hoteles vender habitaciones fuera de sus edificios” (p. 33). La oferta de Airbnb, ronda
las 330.000 habitaciones situandose entre las diez primeras marcas de alojamiento
mundial, junto a las hoteleras tradicionales.

» La comunicacion de gestion de la crisis es cada vez mas importante en la gestion de
marca.

+ Contribuye el acercamiento y relacion con segmentos de nicho y comunidades
concretas como mascotas, panks (Professional Aunt No Kids, Tia profesional sin

hijos) y grupos multigeneracionales.
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3.

La fidelizacion del cliente. Establecer un vinculo duradero, en lugar de inicamente en
su periodo vacacional.

El marketing electronico actualmente es mainstream. “Las marcas son mas digitales
que nunca” (p. 34). Por tanto, ademas de las estrategias convencionales de SEO y
SEM, existen remarketing, campafias de marketing programaticas, reputacion en

linea, optimizacidn en los asistentes virtuales, andlisis y seguimiento de clientes, etc.

Aumento de la rivalidad competitiva y de las exigencias del turista:

La competencia dentro del sector actualmente es global. Los nuevos mercados como
Asia-Pacifico y América Latina, ocupan una posicion central en relacion con la oferta,
la demanda y la transformacion de la industria.

Un mayor esfuerzo promocional conjunto a través de técnicas como el cobranding y
el rebranding, precisamente, esta Ultima se ird desarrollando a lo largo de este
proyecto.

Las entidades publicas y privadas deben de operar conjuntamente para obtener
mejores resultados ante el aumento de la competitividad.

Actualmente es mas facil entrelazar acciones comunicativas de pequefias y grandes
empresas gracias a las diferentes plataformas de comunicacion.

Perfeccionar la eficiencia promocional.

El caracter funcional adherido a la marca ya no vende. En la actualidad deben apelar a
los atributos emocionales.

Cada vez es mas complicado gestionar y asignar las marcas. Se creardn marcas
glocales, es decir marcas con perspectiva global, pero sin perder la esencia local de
cada region, adecudndose a las practicas de otros sectores y de empresas

trascendentes.

Incrementar la comunicacion turistica no turistica (los turistas no se perciben como

turistas):

Generando comunicacién mas sensorial mediante los iconos intangibles.

El contenido experiencial intensifica la actividad turistica a diferencia del contenido
genérico.

Las estrategias de comunicacion en las que la narracion esta enfocada al ciudadano,

no al turista.
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Ampliacion del bleisure (businees y leisure), donde el ocio y el negocio no se
distinguen durante las vacaciones. Dando lugar a experiencias que generen un valor
afiadido durante la estancia, como los nuevos espacios urbanos, la naturaleza,
gastronomia y el valor agregado por los residentes.

Los eventos como herramienta de comunicacion experiencial y emocional.

Los vestigios de turistas y no turistas son una herramienta estratégica de
comunicacion.

La sostenibilidad como factor primordial para el éxito de empresas del sector y
destinos turisticos, con respecto a sus dimensiones sociales, economicas y
ambientales.

Las marcas y el modo de comunicacion turistica estardn mdas vinculados a temas
como, el bienestar, la sostenibilidad, el deporte, la aventura, la alimentacion, la salud
y la tecnologia que a tematicas meramente turisticas.

Los visitantes comprometidos con causas socialmente apoyadas, generan un mayor

impacto en los destinos con los que interactian.

Integracion del turista tradicional y el nuevo turista:

Los turistas envejecen (Chris, 2009 como se cité en Moreno y Picazo, 2017, p. 35).
En los paises desarrollados la poblacion estd envejeciendo, lo que genera numerosas
implicaciones para el servicio, incluidas sus necesidades y motivaciones, también para
la gestion de la marca y la comunicacion.

Los millennials rompen con las pautas tradicionales, cambian la forma de comunicar,
de experimentar, informarse y de tomar decisiones.

Tienen mayor trascendencia las relaciones R2N (entre repetidores y nuevos clientes).
Mayor énfasis a la necesidad de vincular la comunicacion a las inquietudes y el ciclo
de vida del turista.

Se potenciaran los programas de fidelizacion creando acuerdos con otros sectores,
buscando nichos de mercado que puedan generar nuevos beneficios al sector, el
crowdsourcing y sugerencias P2P.

El poder de la prescripcion de viajes juega un papel mas importante, pero los desafios
de la integracion de equipos intergeneracionales y el cambio generacional

permanecen.
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5. El conocimiento y la investigacion representaran un papel fundamental para el éxito y
promocion de la marca:
+ La investigacion forma parte del contenido del mensaje publicitario ademds de
generar informacion para la planificacion estratégica.
+ Cada vez tienen mayor €xito las acciones de street marketing, espacios pop-up y las
experimentaciones.
» Las nuevas herramientas analiticas facilitan la pesquisa para emprender cuestiones
mas intangibles, sensitivas y emocionales.
» Se ha potenciado la investigacion de nuevos nichos de mercado en el sector turistico y
se estan desarrollando nuevas competencias organizacionales.
« Utilizar de forma estratégica el big data y conocer nuevas técnicas de andlisis se

convierte en una prioridad.

2. 4. Identidad de marca

Costa (2014) define la identidad “la identidad es el ADN, el “ser” de la empresa. El ser ella

misma Unica e irrepetible, para crecer, desarrollarse y durar.”

Para (Aaker, 2005 y Cruz et al., 2017), la identidad de marca es un conjunto de asociaciones
que se pretende fundar o preservar en la mente del consumidor a largo plazo, representando la
razén de ser de la marca e involucran la promesa de la organizacion hacia los clientes.
Asimismo, se considera que la identidad son todos los activos asociados al nombre y
simbolo de la marca, que integra el valor que un producto o servicio brinda a una empresa y/o
a sus clientes (p. 465). Por lo tanto, la identidad de marca tiene como objetivo principal crear
un factor de diferenciacion frente a la competencia que le permitird posicionarse en el

imaginario de sus consumidores.

(Villalobos, 2022) responde a la pregunta “;por qué es importante la identidad de marca?” de

la siguiente manera:

* Mejora el reconocimiento, ya que crea una personalidad de tu empresa
» Despierta credibilidad y confianza hacia tu empresa

» Crea impresiones a través de publicidad
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» Garantiza negocios en el futuro, lo cual genera valor financiero
* Define la misién que tiene tu empresa con los consumidores y empleados

+ Atrae nuevos clientes y deleitar a los actuales

La identidad de marca se erige a partir de los mensajes que genera la marca, los valores y
cémo esta comunica sus conceptos y las emociones que genera y evoca en sus clientes
potenciales cuando interactia con ellos. Un concepto bien elaborado puede producir en
nuestro pensamiento un concepto de sus productos y su simbologia simplemente por haber

estado en contacto con la etiqueta, packaging o color del producto.

Entendemos como identidad de marca elementos como el tono en la comunicacion de marca,
el nombre, simbolos, portales web, la vision y la mision e incluso la forma en que trabajan los

empleados de la empresa.

La vision de marca se refiere a las expectativas futuras, creacion de valor, compromiso y
probabilidad real de éxito que la marca debe tener, actuando como impulso de valor para
ayudar a la organizacion a alcanzar sus objetivos. Ademads, la vision constituye el estado

deseado y esperado que se persigue de la marca (Cruz et al., 2017, p. 469).

Por otro lado, los valores, (Capriotti, 2009; Gamez, et al., 2006; Jiménez y Rodriguez,
2011; como se cit6 en Cruz et al., 2017), “son un conjunto de principios que hacen referencia
al caracter organizacional y son compartidos a los miembros que integran la empresa, se

refiere a la base ética y de justicia que se gestiona al interior de la empresa.”

Por lo tanto, la identidad de marca sirve para transmitir ante nuestro ptblico objetivo toda la
esencia organizacional en la construccion de la marca, fijando la impronta organizacional de

la marca.

2. 5. Identidad visual corporativa

Segun Mut Camacho y Breva (2003, p. 3):
La identidad visual corporativa es la traduccion simbolica de la identidad corporativa
de una organizacion, concretada en un programa que marca unas normas de uso para

su aplicacion correcta. Sirve para identificar y para diferenciarse de otras entidades
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con unas normas de disefo visual rigidas en su aplicacion pero no en su reelaboracion

continua.

Fabian (2019), afiade que la identidad visual corporativa, “es un repertorio de elementos
basicos regulados por un coédigo combinatorio, que reciben el nombre de constantes
universales de identidad. Dentro de la IVC se hallan distintos elementos como el Naming,
Logotipo, Simbolo, Ambiente Arquitectonico, Lemas, Colores, Tipografias, Sistema de

Senalizacion.”

Asi pues, la identidad visual corporativa estd representada por una agrupacion de elementos
y simbolos que definen la identidad global de marca y la hacen diferenciada y reconocible
ante el consumidor. Esta jerarquia de elementos se manifiesta desde identidades
arquitectonicas, ambientales o de disefio hasta logotipos, rdtulos corporativos, tarjetas,

senalizacion y merchandising (Tuyu, 2019).

Segun Costa (1977), es “el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la
opinion publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o grupo como
institucion.” Costa también nos muestra que estos signos tienen diferentes manifestaciones,

clasificandolos de la siguiente forma:

Lingiiistica: El nombre de la empresa en forma de designacion verbal. Se representa en

forma de logotipo o grafia.

Iconica: Representacion de la marca gréafica en forma de simbolo, logo, que proporciona un

significado.

Cromatica: Gama de colores representativos de la marca. Estos se obtienen a través de un

estudio de la identidad de la empresa.
El efecto de estas tres manifestaciones intercaladas es lo que genera la figuracion en el

imaginario del consumidor de lo que significa la marca. Esto se convierte en la personalidad

de la marca.
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La Identidad Visual Corporativa es definida por Villafafie, (1999, p. 67) como “la traduccion
simbolica de la Identidad Corporativa de una organizacion, concretada en un programa o
manual de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente.” El
autor, aporta una distincion mas amplia de los distinto elementos como el logotipo, el

simbolo, la tipografia corporativa, el color corporativo.

» El logotipo es el nombre verbal, audible se convierte ahora en visible haciendo
referencia al nombre de la organizacion. Estd compuesto por una tipografia que es la

que denomina a la marca.

Costa (1993) establece que para que una marca tenga el caracter de logotipo, debe poseer una

unidad informativa escrita, semanticamente completa y suficiente por si misma (p. 74).

(Chaves, 1988, p. 43) anade:

El logotipo contiene la capacidad de agregar nuevas capas de significacion que
refuerzan la individualidad del nombre, al incorporar atributos de Identidad
Corporativa, considerandolo anilogo a la firma autoégrafa de un individuo, para

definirlo finalmente como, la version grafica estable del nombre de la marca.

+ La tipografia corporativa es el tipo de letra que se selecciona para representar a la
marca y que se utilizard en diferentes soportes. Lo que se pretende lograr con la
tipografia es conseguir una armonia con la identidad visual generando connotaciones
identificativas ante su publico objetivo. Se debe de elegir una tipografia que se adectie
a la marca de tal forma, que sea legible, cbmoda y agradable para el receptor. “La
tipografia no es soélo transmisora de un significado lingiiistico, sino que también

transporta un significado grafico” (Subiela, 2013, p. 43).

La tipografia puede ser principal, en concordancia con el logotipo, o secundaria
ajustandose a otros textos de la marca como, esloganes, tipografia web, etc. La

tipografia puede transmitir distintas connotaciones identificativas.

» El simbolo también conocido como isotipo es un elemento iconico que hace alusion a

la parte no lingiiistica de la identidad visual corporativa. Genera una alta carga
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informativa semejante o adicional a la del logotipo. “El simbolo es un signo visual

que simboliza a la Identidad Corporativa” (Chaves, 1988, p. 51).

El simbolo permite al receptor reforzar las asociaciones respecto a la marca. Sirve
como representacion iconica y como medio de comunicacion. En suma, el simbolo es
un elemento visual compuesto por distintos elementos graficos, colores y figuras que

permiten que la imagen de marca sea diferenciada del resto de competidores.

Hay distintos tipos de simbolos, que responden segun los tipos de necesidad y disefo fijados,

dependiendo del grado de iconicidad, estos pueden ser: realistas, figurativos o abstractos.
Podemos encontrar dos combinaciones de simbolo més logotipo:

En primer lugar, el imagotipo: ambos elementos son claramente diferenciables. Es decir, el
nombre y su forma grafica acompafado de un signo no verbal que tiene la funcion de
identificar la marca sin que sea necesaria su lectura (Chavez, 2005). En este contexto Harada

(2014, p. 9) puntualiza:

Se habla de imagotipo, también llamado ‘logosimbolo’, cuando lo que hay es un
logotipo y un isotipo acoplados, pero claramente diferenciados —por ejemplo, uno se
encuentra arriba y el otro abajo o uno a la derecha y el otro a la izquierda—, de

manera que pueden funcionar y ser utilizados por separado.

Figura 1: Imagotipo El Salvador.

(0,4

RV AN

ELSALVADOR

Grande como su gente

Fuente: https://bit.ly/3RakJ2P
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En segundo lugar, el isologo donde ambos elementos estdn fundidos en un solo elemento

gréafico y son indivisibles.

Figura 2: Isologo Rusia

Fuente: https://bit.ly/3ulBmix

Los colores corporativos son los colores cromaticos representativos de una
organizacion. Los colores deben ir acordes a la personalidad de cada organizacion.
Los registros de color deben de ser en formato Pantome, CMYK o RGB. El color
juega un papel importante en la psicologia del consumidor, generando distintas
connotaciones y sensaciones en el receptor. Por eso se deben seleccionar de forma

coherente los colores a utilizar.

Algunos manuales diferencian dos tipos de colores corporativos: los
colores principales, que se utilizan en el logo-simbolo y los complementarios, que se

utilizan en algunas aplicaciones o en modelos secundarios del logo-simbolo.

Moreno puntualiza:

El significado del color en comunicacion es, pues, muy importante, y un uso adecuado
o inadecuado pueden suponer la diferencia entre transmitir un mensaje tal como se
pretende y obtener el efecto opuesto. Por este motivo es importante consultar
diferentes referencias bibliograficas o de la red, para saber mas sobre la importancia

de la percepcion del color y la forma en que conviene usarlo (Moreno, 2005, p. 6).
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Todos estos elementos de la identidad visual corporativa se recogen en el manual de
identidad corporativa. En este documento se marcan los pardmetros para la correcta

utilizacion de la expresion de la marca.

Los elementos bésicos que ha de tener cualquier manual de Identidad Visual Corporativa son:

» Logotipo y una explicacion breve

» Composicion del logotipo

» Colores corporativos expresados en forma de pantones
+ Tipografias corporativas

+ Tamafio minimo de reproduccién y tamafios especiales
» Versiones del logotipo

+ Papeleria corporativa bésica

» Uso de la imagen corporativa en distintas aplicaciones

2. 6. Marca ciudad

En los ultimos afos, la gestion de marca ha ido cobrando importancia entre las obligaciones
de gobiernos municipales y nacionales, asi como de las organizaciones privadas y publicas de
las distintas ciudades y paises. Actualmente, es un nuevo frente de gestion relevante porque a
través de su planificacion se pueden manifestar importantes logros en el fortalecimiento

competitivo y la imagen de las ciudades (Fuentes, 2007).

Alrededor de la década de los 90, debido al incremento de la globalizacién y a la mayor
conectividad entre regiones gracias al progreso tecnoldgico, surgié el deseo de aprovechar el
potencial de las ciudades. No obstante, las ciudades no contaban con los recursos suficientes
y el gobierno desconocia qué técnicas utilizar para lograrlo. En cierta medida, faltaba adaptar
los conceptos de marketing de productos al marketing de lugares (Ciudad mas, 2021, parr.

9).

A finales del siglo XX, a raiz de la crisis econdomica internacional se comenzé a transformar
la administracion tradicional del territorio y las administraciones comenzaron a introducir el

marketing, sobre todo a nivel urbano (De Elizagarate, 2008).

“Las ciudades estdn adquiriendo una importancia geopolitica clave en la articulacién de los

flujos de intercambio mundiales, y al mismo tiempo se estan convirtiendo en sujetos o
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productos de consumo, en marcas con identidades y valores” (Mudiz y Cervantes, 2010, p.
124).

La “marca-ciudad” o también llamado “place branding”, es definida desde el punto de vista
de diferentes expertos. En primer lugar, segun Loreto y Sanz (2005), “la marca ciudad: es el
nombre, término, simbolo o disefio, o combinacion de ellos que trata de identificar las
caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades.” Por lo tanto, una marca ciudad

tiene que comunicar eficazmente la esencia y la identidad de la ciudad.

Segun Valls:

La imagen de marca de una ciudad o lugar se convierte en sinénimo de estado de
opinion activo y generado; por eso se han de buscar las férmulas de medicion de los
distintos estados de opinion, evaluar la percepcidon que reciben los publicos y la forma
de modificar estos habitos y las costumbres de los consumidores y de los ciudadanos
(1992, p. 16).

Tinto (2008, p. 91), indica:

La marca ciudad pesa en el mercado porque actia como un elemento de
identificacion, que en cierta forma equivale a un certificado de calidad. Una gestion
adecuada de la imagen de marca de la ciudad va a permitir a cualquier
elemento proveniente de ese lugar, obtener una rapida identificacion nacional e

internacional.

Por otro lado, Fuentes (2007) dice:
La marca ciudad o marca pais es el reflejo de su identidad. Su gestion es una labor
compleja, a largo plazo, que implica una planificacion integral que busca atraer

inversiones, aumentar presencia cultural y politica y fortalecer la competitividad y

productividad.
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Una definicion muy completa de marca ciudad es la de Blain, et al. (2005, p. 337), segun

la cual esta puede definirse:

La creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y
distingue un destino; que comporta la promesa de una experiencia memorable de viaje
que se asocia exclusivamente con el destino; y que sirve para consolidar y reforzar la
conexion emocional entre el visitante y el destino; que reduce los costes de busqueda
del consumidor y el riesgo percibido; todo con el objetivo de crear una imagen de

destino que influya positivamente en la eleccion del destino por parte del consumidor.

Mogica, (2018), lo define como: “una disciplina estratégica que, a través de la creacion de
significados en torno a nuestra ciudad nos ayuda a conectar con las diferentes personas y

entidades a las que nos interesa dirigirnos.”

Por otro lado, “la marca pais es la totalidad de las percepciones, pensamientos y sentimientos
que un cliente puede tener acerca de un lugar” (Baker, 2007 como se cit6 en Echeverri, 2013,
p. 1126). La evolucidon de una marca pais es mas compleja que la de las ciudades, porque
pueden existir numerosas discrepancias respecto al clima, cultura, poblacion e
infraestructuras de una localidad a otra. En cambio, las ciudades son més simples, mas

sencillas de visualizar como una identidad excepcional (Fuentes, 2007).

Segiin Kapferer (1992), una marca es algo mas complejo que una simple imagen o un
simbolo, puede tener distintos significados, encontramos seis significaciones diferenciales de

la marca ciudad:

1. Atributos: los atributos que evoca la marca y que nos permite diferenciarnos de
nuestros competidores. En el caso de las ciudades, podemos encontrar atributos
tangibles, (edificaciones, carreteras, etc.,) e intangibles (cultura, valores, marca,

imagen, etc.)

2. Beneficios: los atributos deben convertirse en beneficios para el destino, podemos
encontrar beneficios funcionales que son valorados por los clientes potenciales, y
otros beneficios que nacen a raiz de un plan de marketing estratégico y por ultimo los

beneficios emocionales que son los que transmite la ciudad por si misma.
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3. Valores: los valores de quien produce la marca. Son la base para sustentar la
personalidad tnica de cada marca. El valor de la marca debe de mostrar las

diferencias con claridad.

4. Cultura: las “marcas ciudades” pueden diferenciarse a través de sus valores culturales

e historicos.

5. Personalidad: esta se proyecta en todas las practicas emocionales y fisicas, “;quiénes

somos?”’.

6. Consumidor: la marca apela al consumidor al que dirige el producto. En este caso las
ciudades eligen a qué tipo de target quieren atraer. El consumidor est4 representado
por los propios ciudadanos y visitantes, y representan todas las significaciones

mencionadas anteriormente.

Para la creacion y desarrollo de una marca ciudad debemos tener en cuenta dos premisas. En
primer lugar, la ciudad ocupa su forma, contenido y significado en la mente de la poblacion.
La poblacion conoce la ciudad mediante sus propias percepciones, estas se ven influidas por
la imagen que la ciudad les ofrece (Holloway y Hubbard, 2001 y Saez et al., 2011). Séez et

al., (2011, p. 128) mencionan:

La mejor manera de influir en las percepciones e imagen que de la ciudad tienen las
personas es de la misma forma que el sector privado lo ha estado haciendo durante
afios para sus bienes y servicios, es decir, a través de la creacion y desarrollo de la

marca.

La puesta en marcha de una marca debe llevarse a cabo como un proceso constante vinculado
con los esfuerzos y ejercicios de la planificacion del marketing estratégico. Orientado a
generar asociaciones con la ciudad, de indole emocional, mental y psicoldgico separado de
las caracteristicas racionales y funcionales. Esto no implica, que el marketing debe de restar
importancia a estas caracteristicas (/bidem). La racionalidad supone que la ciudad tiene que

decidir y determinar qué tipo de marca quiere ser, sus atributos funcionales y fisicos que la
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ciudad tiene que crear, mejorar, aumentar y promocionar para sustentar la marca (Kavaratzis,

2007 como se citd en Saez et al., 2011, p. 129).

Desde una perspectiva general, se puede definir la marca como un elemento clave para
proporcionar a las ciudades, un valor afiadido y unos beneficios funcionales, valorados
significativamente por la poblacion. La creacion de una marca ciudad es mas complejo que el
de una marca corporativa. La ciudad es un producto caracterizado por una aglomeracion de
factores diferenciales: habitantes, cultura, historia, empresas, sectores, idioma, comercio y
gastronomia. Es un proceso arduo plasmar todo lo que posee una ciudad en una marca,

ademas de los intangibles como sensaciones, emociones y vivencias del turista.

“La ciudad entendida como producto estd formada por un conjunto de atributos tangibles
(construcciones, edificios, carreteras, etc.), € intangibles (valores, informacion, conocimiento,
imagen, marca, cultura, etc.) que los potenciales clientes valoran y a través del cual obtienen
un determinado nivel de satisfaccion” (Saez, et al., 2011, pp. 125-156). La marca ciudad, no

es mas que convertir un lugar en una marca.

La marca ciudad crea en la mente del turista una nueva forma de percibir el destino y/o la
ciudad. El branding de las comunidades auténomas espaiolas ha ido ganando importancia
estos ultimos afos, algunos casos de éxitos son; Castilla y Ledn es vida; Asturias paraiso

natural y Galicia calidade.

Figura 3: Marca-Ciudad Galicia Calidade Figura 4: Marca-Ciudad Castilla y Leon es vida

slicis % -
ca I a e CASTILLA Y LEON
Fuente: https://bit.ly/30ELIcY Fuente: https://bit.ly/3Aj1f6h
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“Hay tres clases de ciudades. Las que nada hacen: ya estdn muertas; son ciudades cementerio.
Las que imitan, copian lo que otras hacen exactamente: no funcionan; sobreviven. Y las que
crean su propio futuro: innovan; redisefian” (Puig, 2009, p. 157). Hoy en dia, las actuaciones
publicas que proponen las entidades locales respaldan la idea de una ciudad de todos y con
todos, del fortalecimiento, de crecer de forma competitiva, innovadora y la reinstalacion de
las marcas ciudades interpretadas como un activo valioso de la gestion contemporanea para la
creacion de una imagen publica diferenciada, naciendo de esta forma la “gestion estratégica
de la cultura de marca” que engloba a las estrategias urbanas, comunicacionales, la imagen
corporativa, oferta de bienes y servicios turisticos del mismo. La marca ciudad debe de estar
completamente integrada en la estrategia de marketing y que cada localidad debe seguir,
revisando periddicamente sus estrategias para conocer cudles son sus puntos débiles y sus

fortalezas.

Como se puede apreciar, la marca ciudad implica un seguimiento continuo, en el que estén
implicados todos los miembros de una localidad. Es importante transmitir de forma correcta
la imagen que queremos proyectar al receptor, una imagen memorable, distintiva y que
contribuye a crear una buena reputacion en la mente de los consumidores-turistas. Ghio
(2019) establece que los cambios tecnologicos han desembocado en cambios en los
consumidores. “El nuevo consumidor ya no es receptor pasivo, es actor y productor de

conocimientos e ideas. Y sabe que tiene en sus manos el éxito o fracaso de una marca” (p.

203).

A la hora de disefiar la marca-ciudad debemos partir de tres cuestiones o preguntas clave:
“qué somos”’; “qué queremos ser’ y “cdmo queremos que nos perciban”. Estos elementos de
valor y creencias son los que permitirdn crear una conexion emocional con el receptor
(habitantes y turistas), a través de elementos visuales, grafismos, slogans que permitan crear
una rapida identificacion con la ciudad y sus valores diferenciales. Todo esto desemboca en
la creacion de un lenguaje propio, con un claim e identidad visual, como cualquier marca que

genera un valor y un significado que tangibiliza los valores de la ciudad.

La finalidad es, que nuestro publico objetivo asocie rapidamente los valores diferenciales con
la ciudad. El motivo que mueve la creacién de marca ciudad se fundamenta, por lo general,
en el fomento de las ciudades como destino turistico, centro de negocios y lugar de

residencia. Pero construir una marca ciudad no es solamente recrear una identidad visual
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basada en sus elementos visuales (Saez et al., 2011). Cada vez mas, las ciudades elaboran

esloganes para acompaiar a la imagen que usan como marca.

Mogica (2018) sefiala que los beneficios que aporta una marca ciudad a una localidad:

» Aporta significado. Creando una identidad definida en la que se refleja la ciudadania,

ayudandonos a sustituir los estereotipos por asociaciones positivas, generando valor.

» Permite la diferenciacion. Tener conceptos verbales, visuales y experienciales propios
establecidos a partir de una identidad exclusiva proporciona una imagen fuerte y
reconocible. Aumentando asi el nivel de relevancia ante los grupos de interés,

respecto de otros territorios.

» Aporta orden. Las herramientas claras son esenciales para que las partes involucradas
en la gestion de una marca ciudad actien de forma coherente con la identidad de la
misma. Precisamos crear una serie de manuales que permitan ayudar a gestionar el
cambio hacia la visién idonea del territorio que se defina. Ademés de estas pautas,

debemos contar con filtros de marca.

+ Refuerza la reputacion, credibilidad y confianza en el mismo. Un trabajo permanente
con la marca ciudad proporcionard a la misma una coherencia que se traducird en
credibilidad y confianza por el publico objetivo. Contribuyendo asi a aumentar la
visibilidad del territorio y la atraccion de nuevos turistas, negocios, inversores y

talentos.

» Facilita la creacion de sinergias. Una definicién precisa de nuestro territorio nos
permitira que otros territorios identifiquen nuestro potencial, favoreciendo la creacion
de colaboraciones y alianzas. Del mismo modo, eleva las posibilidades de captacion

de proyectos que buscan ciudades anfitrionas.
* Ayuda al crecimiento del mercado local. Una ciudad que cuenta con la confiabilidad y

que consigue conectar con los distintos usuarios es el contexto ideal para el desarrollo

de cualquier actividad comercial. Esto lo deben de aprovechar los comercios locales.
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“La racionalidad implica que la ciudad debe primero decidir y definir qué tipo de marca
quiere ser y cudles son los atributos funcionales y fisicos que la ciudad necesita crear,
mejorar, realzar y promocionar para apoyar o respaldar esa marca” (Kavaratzis, 2007, pp.

695-712).

Por lo tanto, la marca ciudad cuenta con una imagen grafica, pero también transmite los
diferentes atractivos y fortalezas de la localidad, asocidndose a valores emocionales que el
publico objetivo reconoce y se siente atraido, indistintamente de que sean turistas,

proveedores, inversores, residentes o estudiantes.

Las caracteristicas de la ciudad juegan un papel clave en la competencia y la diferenciacion
de ciudades con caracteristicas similares con las que la ciudad puede competir para atraer
nuevos publicos objetivos. Como sucede con los productos, la ciudad puede identificarse y
diferenciarse de sus competidores a través de la marca y simbolos de la ciudad, dichos
elementos intangibles permiten a los clientes expresar sus preferencias a partir de las cuales

se crearan estrategias de comunicacion (Ciudad mas, 2021).

Por consiguiente, la creacion de una marca-ciudad, se convierte en una herramienta de
gestion que proyecta la imagen del destino y contribuye a su posicionamiento aportando un

valor anadido que permite que incremente su competitividad frente al resto.

Figura 5: Creacion Marca Ciudad.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.7. Branding

El branding nos permite definir, construir y gestionar nuestra marca a lo largo del tiempo a
través de elementos tangibles e intangibles, que van desde la visiéon hasta los colores
corporativos, con la finalidad de crear una imagen positiva del producto en la mente de los

consumidores.

Tomaremos como premisa las declaraciones que aporta Hoyos en su libro Branding. El arte
de marcas corazones. Este autor desde una perspectiva reduccionista define el branding de la

siguiente manera:

El branding es la accidon de colocarle un nombre al producto (naming), disehar un
logo-simbolo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a

través de los medios de comunicacion. (Hoyos, 2016, p. 10)

En definitiva, el branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo, que
busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas
a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores.
Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado,
su diseflo grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de
manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de

compra y recompra de la misma (Ibidem).

El branding, no solo se aplica a bienes y servicios, sino también a instituciones como iglesias
y equipos de fatbol, (Antonio Caro, 2010), también es aplicable a ciudades, regiones y paises.
“Las marcas influyen en el modo de ver el mundo y en las decisiones de invertir o visitar un
destino en lugar de otro” (Séez et al., 2011, p. 129). Dandonos cuenta que la marca se
convierte en un activo intangible de las instituciones, ptblicas y privadas, capaces de generar
un valor afiadido que les permita diferenciarse dentro de un entorno global (Lita y Osuna,

2005).

El branding (Esterman, 2014 como se cit6 en Rico, 2021), debe atender una serie de métodos
ordenador para conseguir una estructuracion correcta y desarrollo del proyecto: la fase
estratégica, es decir, el modus operandi y como se define el camino que debe seguir; la fase

creativa, la cual engloba todos los procesos en relacion a disefio de la marca, y por ultimo la
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fase de gestion, etapa en donde se fijan los patrones de control sobre todo el proceso y su

desarrollo.

Los beneficios del branding para una marca son los siguientes (Tresmedia, 2021):

+ Reconocimiento del cliente

» Lealtad del cliente

+ Mayor confianza

* Ayuda a promover nuevos productos y servicios
+ Consistencia

» Te ofrece una estrategia clara para avanzar

+ Ayuda a atraer a tus clientes ideales

» Genera mas ganancias economicas

2.8. Rebranding

Hoy en dia vivimos tiempos liquidos, como acufid metaféricamente Bauman (2007) a la
actual sociedad de consumo en su libro Tiempos liquidos: vivir en una época de
incertidumbre, para referirse que estamos en un entorno voluble, de cambios en nuestra
sociedad. Por eso es necesario una revision paulatina de las marcas. En este contexto y con el
fin de adaptar los cambios tan rapidos que se estan produciendo en el entorno dentro del
branding, nace la estrategia de rebranding que articula la transformacién o actualizacion de

las marcas.

Como se ha visto anteriormente, el proceso de creacion de una marca ciudad debe de ser
minucioso y tener en cuenta cada detalle, por lo que conlleva un proceso complejo. Ademas
cada detalle de la creacion de la marca debe de estar justificado. Hoy en dia, muchas marcas
optan por llevar a cabo un redisefio de su marca con la finalidad de renovarla, refrescar la
imagen o llegando incluso a cambiar los valores que quieren transmitir, todo ello, acorde con
los nuevos cambios emergentes, las tendencias, los soportes y medios que van surgiendo. Los
destinos y las ciudades no son ajenas a esta tendencia y con su aplicacion podran conectar

mejor con su publico objetivo.

El rebranding es una medida que adoptan las instituciones, marcas ciudades, empresas y

distintos sectores para garantizar su relevancia en el mercado (Lindberg, 2015; Miller et al.,
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2014). Hay una variedad de estudios en diversas areas y situaciones, pero con escasa
evidencia de sus efectos y resultados en entornos académicos (Miller et al., 2014). El término
rebranding se utiliza mas en la jerga empresarial que en la literatura académica (Fragoso,

2021, p. 10).

Soldevila (2022) sefiala que “el rebranding es una estrategia de marketing que consiste en el
cambio de nombre o marca, ya sea realizando una variacion del original o cambiando por
completo a uno nuevo con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca.” Esto no
solo cambia la terminologia que nos define, sino que también incluye cambios en el logo,

disefio, texto, tipografia y la forma de trabajar entre distintos agentes y entre otros.

“El rebranding es una estrategia de marketing mediante la cual se realiza una modificacion
importante en la identidad de una marca con el objetivo de cambiar el modo en que el publico

la percibe” (Frumento, 2022).

La estrategia de rebranding puede implicar cambios en los atributos tangibles e intangibles
de una marca (Daly y Moloney, 2004), cambios internos de las organizaciones o Unicamente
en la innovacién de la identidad visual (Hankinson y Lomax, 2006). Muzellec y Lambkin
(2006) sugieren que el principal objetivo y reto de una estrategia de rebranding es crear o
transferir valor de marca mediante la transferencia de asociaciones positivas a la marca

revisada, al tiempo que se crean otras nuevas (Marques et al., 2020).

Por lo tanto, el rebranding se puede entender como un reajuste de la imagen de una marca
renovando ciertos aspectos significativos como, el logotipo, la tipografia, el mensaje, o el
mismo nombre de la marca. Por tanto, es una forma de revitalizar la marca adaptandola a las

tendencias y preferencias existentes en el mercado.

La estrategia de rebranding puede tener varios objetivos. En primer lugar, renovar la imagen.
En segundo lugar para acercarse a un nuevo publico objetivo o para que su grupo de interés le
perciba de una forma nueva en su mente y, por ultimo, como alternativa para resolver una
crisis de marca. Para Muzellec et al., (2003), el rebranding se centra en un cambio de

entidad de la organizacidn, para cambiar la percepcion de los agentes externos de la marca.
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2.8.1 Motivos para la creacion de una estrategia rebranding

Existen numerosas razones para realizar un cambio en las marcas. Algunas de estas razones
son comunes a la hora de aplicar estrategias, anteriormente hemos mencionado tres objetivos
que llevan a la creacion de un rebranding, a continuacion presentaré citas de varios

profesionales del sector del branding.

Existe una necesidad de reposicionar, transferir y/o incrementar el valor de la marca como
consecuencia de adquisiciones, uniones y separaciones de empresas son los motivos
primordiales para que una marca opte por crear una estrategia de rebranding. Esta estrategia
puede ocasionar una ruptura sobre la percepcion que tiene el consumidor de la marca
mediante el rebranding. Esto puede aportar consecuencias positivas o negativas a la marca-

ciudad (Muzellec y Lambkin, 2006).

(Duncan, 2007 como se cit6 en Goi y Goi, 2011) explican las razones de ;Por qué hay que
realizar un rebranding?. Partiendo siempre de la premisa de que algo ha cambiado en el
conjunto de la empresa que justifica la necesidad de evolucion de la marca, las razones mas

destacadas para su aplicacion son las siguientes: (Duncan, 2007)

- Estar en sintonia de los tiempos y adaptarse al ritmo que los consumidores exigen en
sus demandas (por ejemplo, accesibilidad, comodidad, moda, tecnologia...)

- Porque la marca se ha quedado desfasada y se encuentra en peligro de estancamiento
o en estado de erosion.

- Debido a la fuerza competitiva o a un entorno muy cambiante.

- Como solucion para impedir que nuestros competidores nos superen, 0 como una
forma de gestionar el incremento de la competitividad de los precios.

- Como resultado de la globalizacion.

- Como resultado de fusiones y adquisiciones.

- Para mejorar en lineas generales la competitividad de una marca generando un sentido
comun de proposito y de identidad unificada, fortaleciendo el sentimiento moral de
las personas que conformen la marca y como estrategia para atraer a personas
altamente cualificadas o como forma de experimentar nuevos mercados o productos.

- Para disminuir los costes operacionales y de desarrollo de negocio, o como una forma

de contrarrestar el declive de la rentabilidad y/o confianza de los clientes.

Para mostrar un cambio de direccion, enfoque, actitud o estrategia.
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Cuando existen carteras de productos complejas, confusion en el mensaje publicitario
y de marca, la proliferacion de medios de comunicacion y la supeditada division de la
audiencia.

Aprovechar nuevas oportunidades o medios emergentes.
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Capitulo 3. Propuesta rebranding Segovia
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3.1 Introduccion

Segovia es una de las nueve provincias dentro de la comunidad auténoma de Castilla y Ledn,
siendo la de menor extension y contando con 51.551 habitantes a 1 de enero de 2021. Es
también una capital afectada por la pérdida de poblacion, siendo la capital castellanoleonesa

con menor crecimiento demografico en los ultimos 18 afios.

En cuanto a la coyuntura turistica de la capital segoviana, podemos observar diferentes

caracteristicas:

+ En cuanto al perfil del viajero, nos encontramos que predomina el turista proveniente
de Madrid, representando el 22,64% del total de visitantes de Segovia, seguido de
turistas castellanoleoneses (14,25%) y andaluces (8,49%). En cuanto a los turistas
internacionales, Francia (2,16%) y Estados Unidos (2,26%) representan la mayor
parte del turismo exterior en la capital segoviana, mientras que viajeros del resto del

mundo representan un 11,22% de las visitas (Boletin Observatorio Turistico, 2022).

* En cuanto a la oferta turistica, la Encuesta de Ocupacioén Hotelera (EOH, 2021) nos
muestra un crecimiento del 12,04% en cuanto a establecimientos abiertos con respecto
a los resultados obtenidos en 2020. Por otra parte, el nimero de habitaciones ha
aumentado un 20,63%, y, por ultimo, las plazas ofertadas en la capital han obtenido el

mayor crecimiento, 21,78%.

» La principal atraccion turistica de la capital es el Acueducto, con un aumento del 63%
de las visitas con respecto al afio anterior. Entre estas visitas, un 50,89% se realizaron
en los meses de agosto, septiembre y octubre, siendo, por tanto, los meses con mayor

flujo de visitas a este monumento (Boletin Observatorio Turistico, 2022).

» Otro de los principales monumentos de la ciudad es el Alcazar de Segovia. En el afio
2021, las visitas a este monumento experimentaron un crecimiento del 56,63%, con
un total de 285.798 visitas en 2021. La mayoria de ellas se producen en los meses de

agosto, septiembre y octubre.

» Por ultimo, la catedral de Segovia es el monumento que ha experimentado un mayor

crecimiento con respecto al afio 2020, concretamente del 79,28%. La “dama de las
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catedrales” sigue en la linea de los otros dos hitos mencionados, con una mayor
fortaleza en agosto, septiembre y octubre, pero con enero, febrero y marzo en el lado

negativo, siendo los meses que menos aportaron al total anual.

En la era de digitalizacion y globalizacion en la que nos encontramos, es importante comentar
el impacto en redes de los perfiles que gestiona Turismo de Segovia en las diferentes
plataformas. En Facebook, experiment6 un crecimiento del 0,8% en cuanto al nimero de “me
gustas” en las publicaciones del perfil. Por su parte, la plataforma de videos YouTube fue la
que vivié un mayor crecimiento en cuanto a suscriptores (18,98%), seguido de MailChimp

(13,11%) y por ultimo Twitter, con un crecimiento del 8% en nuevos seguidores.

3.2 Plan de Marketing: Segovia Ilumina el Cielo.

“Podriamos definir a un plan de marketing turistico como el trabajo de analisis y definicion
de estrategias y tacticas a seguir para la venta y promocion de un producto o destino turistico”
(Conviertemas, 2019). En un plan de marketing se presenta un documento donde se reflejan
las acciones que se van a realizar para la comercializacion de un producto y/o servicio.
Existen numerosos planes de marketing turistico tanto estrategias como productos existen en

el mercado.

En el afio 2008 la Empresa Municipal de Turismo de Segovia opta por integrarse al soporte
de promocion de destinos. Siendo conscientes de la necesidad de redisefiar el destino y
adaptarse a las nuevas demandas de los turistas, por lo tanto la ciudad buscaba un plan que le
permitiese plantear estrategias de futuro junto al reposicionamiento como destino turistico. La
encargada de realizar el Plan de Marketing en 2008, fue la empresa ICN Artea
S.L. (Consultores en ciudades patrimonio y turismo). El plan estaba vinculado con el Plan
del Turismo Espafiol Horizonte 2020, aprobado el 8 de noviembre de 2007 , para que asi la

ciudad creciese en sintonia con las estrategias nacionales.

El plan de marketing de Segovia estableci6 en aquel momento tres puntos de alineacidon con
el Plan de Turismo Horizonte Espafiol 2020 que lleva a cabo la Empresa Municipal de

Turismo una vez implantado y consolidado dicho plan. Son los siguientes:

» Siempre existe la necesidad de que la ciudad haga frente a los cambios en los patrones

de viaje demandados.
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» La ciudad debia utilizar los recursos urbanos existentes que previamente no se habian
utilizado para la creacion de nuevos productos turisticos.

« Por ultimo, era necesario promocionar la ciudad como un destino unico y de valor
diferenciado a través de acciones de marketing experiencial o emocional. Este punto

es primordial para el éxito del plan de marketing.

Lo que buscaba la ciudad era la creacion de una marca turistica en la que se integrasen y
mostrasen los valores de Segovia. Para ello buscaban crear mensajes apropiados para el

target seleccionado.

El Plan Operativo tenia un enfoque experiencial, muy vinculado al marketing de las
emociones, con el que se pretende crear un proyecto diferenciado. El plan debia convertirse
en una herramienta estratégica y de gestion que fuera mas alld de la simple definicion de la
imagen de marca de un destino. ICN Artea (2008), cred un plan integral basado en cuatro

ejes de actuacion:

1. Desarrollo del producto sobre el que fundamentar la diferenciacion del producto:
Segovia Experiencial

2. Acciones relacionadas con el mantenimiento y captacion de nuevos clientes

3. Sensibilizacion de los publicos locales y movilizacion del sector privado

4. Creacidn de valor mediante el conocimiento

En estos ultimos afos las formas de relacion turista-ciudad han ido evolucionando. En este
nuevo contexto Internet se presenta como un elemento vital para la promocion, informacion y
comercializacion. El boca-oreja tradicional a la hora de recomendar un destino turistico se ha
ido sustituyendo progresivamente por el boca-oreja virtual donde las opiniones se muestran

en foros, comunidades virtuales y redes sociales.

El andlisis previo de la agencia encargada del plan operativo de Segovia demostrd que la
ciudad es un destino con una fuerte personalidad y un caracter s6lido, que no consigue
diferenciarse en la oferta respecto a otros destinos porque tiende a transmitir una imagen
demasiado clasica, donde solo se reproducen los valores patrimoniales, haciendo especial
hincapié en el Acueducto. El Plan de Marketing perseguia reforzar su imagen como destino

turistico, incentivando la diferenciacion y persiguiendo el fortalecimiento y captacion de

43



segmentos de publico que cooperase a fortalecer y acrecentar la industria turistica del destino.
Para ello, en el andlisis estratégico pusieron de manifiesto la necesidad de crear acciones
especificas relacionadas con el producto como parte indispensable en la nueva estrategia de
relanzamiento de la ciudad como destino turistico. Por aquel entonces, querian superar el

riesgo del estancamiento o el declive, entonces crearon acciones en torno al producto:

» Creacion e impulso de la marca turistica
» Planes de producto
+ Plan de promocién y comercializacion turistica de la cultura

» Disefio del producto “Segovia Exclusiva”

Esta propuesta de marca fue un proyecto ambicioso fundamentado en las dindmicas turisticas
vigentes en 2008. Las campafias se destinaron a tres tipos de viajeros, target: el express, el

que pernocta y el exclusivo.

3.3. Marca-ciudad: Segovia ilumina el cielo

La creacion de la marca “Segovia ilumina el cielo” se enmarca dentro del Plan de Marketing
de la ciudad en 2008. Sirvi6 como paraguas comunicativo bajo el que se integraban los
productos de la ciudad y que servia como eje especifico de identidad. Todos los productos y
actividades creados desarrollados desde entonces deben de tener como referencia obligada y

el Plan como contexto de trabajo en el que basarse.

Para la creacion de la marca turistica ICN Artea (2008) realizo una propuesta de identidad
visual corporativa acorde con los valores de la ciudad. Para ello se crearon cuatro planes de
productos turisticos relacionados con los principales simbolos culturales/patrimoniales de la
ciudad: Acueducto, Cochinillo, Catedral y Alcdzar. La creacién de la marca se encuentra en
el primer eje del Plan Operativo de Marketing Turistico de Segovia que corresponde a la
Segovia experiencial, donde todos los iconos mencionados se debian de englobar en la

creacion de una marca unica y diferenciada.
La conceptualizacion de la idea creativa para la creacion de la marca turistica nacid a través

de una pregunta: “;Qué define a Segovia?”, para su respuesta se apoyaron en los testimonios

de escritores como Delibes y Maria Zambrano. Delibes define a Segovia como “la ciudad
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mas fina de Castilla y Ledn”; y la finura es algo que nace del interior, una forma de estar en la
vida, de saber estar en ella. Las personas que poseen esta cualidad, esta modalidad de belleza
interior que surge con naturalidad, iluminan desde el interior de manera honesta y verdadera
(ICN Artea S.L., 2008, p. 15). Maria Zambrano en su obra Esparia, suerio y verdad (1965),
habla de la relacion que tiene Segovia con la luz en la siguiente cita: “No cae la luz en

Segovia: la ciudad toda ella se alza hasta ella”.

Estas definiciones llevaron a la creaciéon de una idea base sobre la que se cre6 la marca
turistica. La idea parte de dos términos: Segovia y Luz. ICN Artea buscd la relacion que tiene
Segovia con la luz para poder seguir desarrollando la idea creativa. Para la agencia, iluminar
denotaba dar luz, brillar, ciencia, investigacion, ensefianza, relacionado con el conocimiento
humano, cultura y Segovia rebosa de ella. Por lo tanto, los dos términos “Segovia” y “luz”
se transformaron en “Segovia Ilumina”, cargando de significacion el concepto de identidad
del destino, de una manera no obvia, todo el patrimonio cultural y artistico que posee la
ciudad.

Por ultimo, para terminar de crear el c/aim de la marca ciudad Segovia, se preguntaron “;Qué
hace que Segovia ilumine?” A lo que ICN Artea (2008, p. 16) propuso, el cielo como
elemento universal, compartido por todos, sin fronteras... pero que en Segovia, por el
“regalo” que la ciudad le hace, se transforma en un cielo especial, en una atmosfera que
ilumina de manera singular. En la figura 6 se puede observar la evolucion de la idea hasta la

creacion de la marca.

Figura 6: Evolucion del concepto “Segovia ilumina el cielo”

SEGOVIA/LUZ SEGOVIA ILUMINA SEGOVIA ILUMINA EL CIELO

Fuente: Elaboracion propia a partir de https://bit.ly/3tWZasv

En la identidad visual de una marca turistica se deben de mostrar los diferentes atributos con
los que se asocia el destino turistico, el logotipo debe ir mas alla de las asociaciones
denotativas. También tiene que tener relaciones con asociaciones connotativas. La marca

tiene que tener un caracter diferencial esto se puede conseguir a través de colores, tipos de
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letra e imagenes que se utilizan para proyectar el destino fuera de la region y la forma en la

que se promociona.

El siguiente paso que llevd la agencia para materializar la marca es elegir la fuente
tipografica ICN Artea (2008) optaron por la tipografia Trade Gothic, creada en 1947 dotando

de modernidad y atemporalidad a la marca.

Figura 7: ldea base “tipeada” con la tipografia Trade Gothic

SEGOVIA ILUMINA EL CIELO

Fuente: https://bit.ly/3tWZasv

Con el fin de diferenciar la marca de otras homologas y que el turista fuese capaz de
retenerla durante un largo periodo de tiempo. La agencia optd por crear el acto grafico de
darle la vuelta al nombre Segovia que alude y asocia a la colocacion de las tejas de las
viviendas al revés, caracteristico de Segovia. Esto es un atributo tangible con el que los
residentes de la ciudad se sienten identificados. Desde el punto de vista formal, habla de otra
manera de entender la ciudad tanto por los ciudadanos como por los visitantes. Esta
modificacién grafica y visual adopta una forma contempordnea dentro de la identidad
corporativa. En concreto lo que la marca pretende es tangibilizar los valores emocionales y

experienciales de la ciudad.

Figura 8: Formalizacion grafica de la marca.

VIAQI S




Fuente: https://bit.ly/3tWZasv

Respecto al color, este juega un papel trascendental en la interpretacion de la marca gréfica.
Su objetivo primordial es representar los valores identitarios de la marca y del eslogan. El
color del logotipo presenta una degradacion cromatica dotando de luz a toda la pieza gréfica.

Haciendo referencia a la luz que mencionaba Maria Zambrano en sus escritos.

Figura 9: Colores marca-ciudad Segovia ilumina el cielo

VIAO33S IELC

(1) (2) (3)

Fuente: https://bit.ly/3tWZasv

En la figura 9 se puede observar los colores que se han utilizado en sus versiones en

cuatricromia. Fueron los siguientes:

1. El pantone 675, el color morado, que evoca a la historia y la contemporaneidad.

2. Pantone black, el color negro que presenta la seriedad.

3. Pantone 381, el color amarillo verdoso se asocia con el color de la naturaleza
iluminada.

4. Pantone yellow, el amarillo reproduce la luz.

5. Pantone 639, el azul simboliza el color del cielo y el agua.

Estos elementos que combinan la marca Segovia con el eslogan de la ciudad hacen que la
formalizacion visual de la marca profundice en el concepto de posicionamiento: Segovia

1lumina el cielo.
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Hasta la fecha Segovia no cuenta con una marca-ciudad totalmente definida, sino mas bien
una marca turistica dentro de un plan de marketing adaptado a las necesidades que el sector

turistico demanda.

La Empresa Municipal se encarg6 de adaptar la marca a los diferentes soportes publicitarios
urbanisticos con los que cuenta la ciudad, en la pagina del turismo, boletines de noticias,
revistas, newsletters, merchandising, materiales institucionales y en campaifias publicitarias
especificas. Aun asi, no ha terminado de implantarse la marca en su totalidad. Uno de los
objetivos especificos que presentaba el Plan Operativo de Marketing Turistico en 2008 era:
“Aplicar a todos los soportes existentes y seguir una politica coherente de la aplicacion a los
nuevos soportes” (ICN Artea, 2008, p. 21). A dia de hoy, en 2022 tiene una presencia minima
en las redes oficiales de la ciudad. De hecho, en el caso del Instagram
oficial, (@turismodesegovia) no cuenta con publicaciones donde esté integrado el eslogan de
la marca, o con hashtags que hagan mencién a la marca ciudad integrados en los copys de
cada publicacion. Esto también ocurre, en el perfil de Facebook “Turismo de Segovia.” Por
ello, consideramos necesario una propuesta de actualizaciéon e implantaciéon de una marca-

ciudad para Segovia acorde a las nuevas tendencias de consumo de los visitantes.

3.4. Nueva propuesta

Segovia se ha consolidado en los ultimos afios como un destino turistico maduro gracias a los
recursos turisticos con los que cuenta la ciudad, como su patrimonio historico cultural, los
eventos que alberga la provincia y su gastronomia. Aun asi, el sector cada vez es mas volatil

y se debe de adaptar a las nuevas preferencias del consumidor.

Tras el analisis de la identidad visual vigente, hasta el momento actual Segovia ilumina el
cielo, se presenta a continuacion una nueva propuesta para la ciudad de Segovia. Una vez
hemos conocido la imagen actual de la marca ciudad, debemos de crear una imagen ciudad
efectiva. Kotler et al. indican cinco criterios para la efectividad de la imagen de un destino

(2007, p. 212):

* Debe ser valida. Si un lugar promueve una imagen muy alejada de la realidad, la

oportunidad de éxito es minima.
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» Debe ser creible. Incluso si la imagen propuesta es valida, tal vez no sea facilmente
creible.

» Debe ser simple. Siun lugar difunde demasiadas imagenes de si mismo, ello conduce
a confusion.

» Debe ser atrayente. La imagen debe sugerir por qué la gente querria vivir, invertir,

trabajar en un lugar o visitarlo.

» Debe ser distintiva. La imagen funciona mejor cuando es diferente de otros temas

comunes.

Para llevar a cabo la nueva imagen corporativa de la marca-ciudad primero hemos realizado
. 1 . .7
un supuesto de un briefing’ que posteriormente lo hemos resuelto con la creacion de la nueva

identidad gréfica turistica.

Con el rebranding pretendemos generar asociaciones en la mente del receptor (turista) de
caracter emocional y psicoldgico, sin olvidar, que estamos en un entorno en el que el visitante
recibe numerosos impactos publicitarios. Por ello es importante crear una propuesta de valor
adaptada a sus necesidades. A través de este nuevo disefio se pretende ocupar un lugar
distintivo en la mente del turista. Esto permitird diferenciar la marca-ciudad frente al resto de

ciudades, generando un mayor engagement con los publicos objetivos.

Con el nuevo disefio de la marca se pretende transmitir los valores del destino, aportando una
imagen actual, moderna y cercana, donde se vean reflejadas las nuevas tendencias existentes

en el mercado turistico.

Para ello, a lo largo de todo este capitulo se explicard la nueva marca-ciudad donde se
presentard una nueva identidad visual que debera de integrarse en los diferentes soportes
comunicativos de la ciudad para fomentar las asociaciones mencionadas anteriormente para
obtener un mejor posicionamiento en el imaginario del turista y del receptor de esta
redisefiada marca-ciudad. Atn asi no solo se trata de elementos visuales si no también de una

propuesta diferenciada. (Saéz et al. afiaden ,2011, p. 130):

En la creacion y desarrollo de la marca ciudad (branding) son los elementos visuales

los mas utilizados, elementos como la creacién de un nuevo logo, la incorporacion de

Briefing para rebranding marca-ciudad Segovia: https:/bit.ly/3adWO10
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un nuevo eslogan y el disefio de campafias publicitarias alrededor de esos elementos
visuales. Pero la creacion y desarrollo de la marca ciudad es algo mas complejo y
requiere de otras actividades ademas de las promocionales que vayan dirigidas a la

consecucion de una marca ciudad diferenciada y competitiva.

Basandonos en el “Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia” mencionado
anteriormente, buscamos posicionarnos como una ciudad competitiva en materia
medioambiental y digital, para ello es necesario contar con la colaboracion de entidades tanto

publicas como privadas.

Con la creacidon de esta nueva imagen se persigue transmitir la personalidad de la ciudad,
asociado a lo tradicional pero con una nueva vision de adaptacion a los nuevos tiempos. Por

lo tanto, lo que se pretende con este cambio es presentar una continuacion a la actual marca.

A continuacion, presento la nueva propuesta de identidad visual para Segovia bajo el eslogan
“Segovia, a un paso”, representando como la ciudad cuenta con un elevado niimero de
recursos en poco espacio, todos ellos y también a un paso de su cultura, su tradiciéon y su
gente. De esta forma se transmite como hay una gran facilidad para visitar todo el
patrimonio de la ciudad, potenciando la imagen de un destino proximo, al alcance de todos.
Ademas, representa la buena conexion con el resto de comunidades gracias al AVE y a su

proximidad con la capital, Madrid y su aeropuerto.

Para ello, hemos decidido crear una nueva identidad visual para la ciudad con un claim que
refleje las nuevas tendencias turisticas en el mercado, mostrando una ciudad moderna sin
perder su esencia historica, accesible y sostenible. Una marca que contribuye a que los
propios habitantes aprecien la sensacion de pertenencia. La gestion de la imagen y la marca
es necesaria a lo largo del tiempo para crear confianza y satisfaccion en los usuarios,
transformando asi la imagen marca de la ciudad en un componente intangible y, por tanto, de

valor (Villafaiie, 1993).
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3.5. Mision, vision y valores
Mision

La misidn es la “razon de ser”, la declaracion de intenciones de la organizacion responsable

de la planificacion del destino. Debe de ser viable, motivadora y distintiva.

+ Larazon de la existencia del destino y su compromiso con los agentes y subsectores
turisticos.

» Las necesidades y deseos de los turistas.

» Los efectos que se espera que el desarrollo turistico produzca en el destino.

+ Otras consideraciones dentro de la misién del destino: sostenibilidad medio

ambiental, desarrollo coordinado, etc.

En palabras de Costa, “la imagen de la marca tendrd que responder a su mision si quiere

significar algo singular y apreciable dentro del mercado” (2004, p. 176).

El Diagnostico Estratégico de Segovia presentado en 2018, fue elaborado por la Concejalia
de Desarrollo Econémico, Empleo e Innovacion del Ayuntamiento de Segovia con la
colaboracion de Enerlis Technology S.L, muestra la vision de la ciudad donde definen su

proposito y su razon de ser:

Marcar la ruta conjunta de la sociedad segoviana para adaptarse a la nueva realidad
econdmica y social que marca la transformacion digital y la globalizacion, de forma
que garantice la sostenibilidad actual y futura de la ciudad de Segovia en todos sus
ambitos: social, econdomico y ambiental. Mediante el impulso de iniciativas y la
gestion de servicios municipales, avanzar en la transformacion de Segovia como
ciudad mas sostenible, integradora y de mayor calidad de vida (Segoviaactiva, 2018,

p. 103).

Con la creacion del rebranding de la marca turistica buscaremos reflejar la mision de
Segovia, tomando como eje central la sostenibilidad, la integracion, el desarrollo y la calidad
de vida. Todo ello con la finalidad de mejorar la reputacién y el posicionamiento de la

ciudad.

Vision
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Aaker y Alvarez sefialan lo siguiente:

Toda marca necesita contar con una vision, con una descripcion articulada de su
imagen aspiracional. Esto implica determinar cudl sera su razon de ser a los ojos de
los clientes y de otros relevantes, como son los empleados y a los asociados a ella. [...]
Esta vision deberia constituir uno de los elementos centrales del proceso de

planificacion estratégica [...] (2014, p. 47).

La vision describe la realidad deseada donde quiere estar Segovia en un plazo de tiempo
establecido, inspirando claramente la direccion a seguir y sus planes. En el Plan Estratégico y
de Innovacion de la ciudad de Segovia de 2018-2023 definen la vision de la ciudad de la
siguiente forma: “Convertir Segovia en una ciudad referente por su calidad de vida, nivel de
innovacioén y adaptacion al contexto socioeconémico y nivel de sus servicios. Una ciudad

generadora de oportunidades y bienestar para sus habitantes” (p. 23).

Ademas de la vision ya generada, con el rebranding buscamos posicionarnos como una

ciudad referente dentro de los destinos historicos patrimoniales.
Valores

Podria decirse a modo de resumen que los valores corporativos representan el como la
organizacion lleva a cabo sus actividades en el mercado. Y se diferencia de los
valores profesionales, referidos al producto, y los de relacion entre sus miembros, que
serian aquellos valores que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sea entre
los miembros de la misma organizacion o con publicos externos (Vinaras, et al., 2015,

p. 396).

“Los valores son los referentes conceptuales (€ticos, normativos, actitudes, creencias y
convicciones) que orientan y describen la realizacion del Plan Estratégico y su posterior

ejecucion” (Segoviaactiva, 2018, p. 104).

Los principales valores del Diagndstico Estratégico de Segovia son:
» Escucha y participacion activa de la sociedad segoviana.
* Operatividad, utilidad y eficacia de la ruta marcada por el Plan Estratégico.
» Capacidad de innovacion para adaptarse a las necesidades de la ciudad de Segovia.

Transparencia y creatividad en la elaboracion del Plan Estratégico.
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» Bienestar social.

+ Ciudad integradora y accesible para todos sus ciudadanos.

» Impulso del desarrollo economico en Segovia, con la correspondiente generacion de
empleo asociada.

» Promocion externa del municipio de Segovia.

A continuacién, asociados a los valores que presenta el Plan estratégico creamos unos

similares que se pretenden transmitir con la realizacion del rebranding.

En estos valores se refleja la cultura organizacional que queremos fomentar sobre la marca-
ciudad. Para posteriormente, conseguir un lugar preferencial en el imaginario de los turistas,

inversores y habitantes de la ciudad.

Integradora

Apostamos por una Segovia integradora que respeta a todos y genera un compromiso
colectivo. Una ciudad que invita a la interrelacion entre todos sus habitantes y turistas.

Presenta oportunidades equitativas para todos, con el fin de fomentar la cohesion social.

Transparencia

Segovia se presenta asi, como una ciudad que se comunica con sus habitantes y turistas, que

se adapta a las nuevas propuestas y toma decisiones transparentes.

Sostenible

Segovia busca garantizar el bienestar de las generaciones actuales y futuras. Para ello es
necesario contribuir a cumplir con el plan vigente de la Agenda 2030. Segovia pretende ser
una ciudad mas amable y habitable, con una mejor calidad de vida. Fomentando el cuidado
de todas las zonas verdes y espacios naturales. También, queremos crear una mayor

concienciacion en el turista reforzando la conciencia ecologica.

Accesible

Segovia se presenta como una ciudad que se preocupa por todas las personas, tanto sus
residentes como los visitantes, por su salud y bienestar. Segovia pone en el centro de sus

decisiones y actuaciones a las personas. En la que tanto sectores publicos como privados
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trabajan por mejorar la calidad de vida de toda la ciudadania, teniendo mayor sensibilidad por
las personas vulnerables, adultos y nifios. Presentando asi una ciudad con infraestructuras
turisticas externas e internas adaptadas para todos. De esta forma, se potencia la calidad a

través de la mejora continua en todos los servicios de la ciudad.

Innovadora

Con la nueva propuesta queremos transmitir y contribuir a visualizar el valor innovador con
el que cuenta la ciudad, no solo por la cantidad de creativos que se forman y forjan en los
centros educativos de la ciudad como por ejemplo en La Escuela de Arte y Superior de
Disefio "Casa de los Picos" y en el Campus Maria Zambrano, sino también por sus diferentes
exposiciones rompedoras y la oferta de ocio. Segovia cuenta con una oferta cultural

apasionante y abierta.

3.6. Nueva identidad visual corporativa

“La identidad turistica es en turismo, lo que la marca para cualquier producto. Le da
personalidad, le ayuda a diferenciarse de la competencia y engloba todos los rasgos

distintivos que el destino o producto turistico ofrece” (Martinez Puche et al., 2009, p. 54).

Para poner en contexto la nueva identidad visual vamos a seguir los mismos pasos que se
siguieron para la creacion de la anterior identidad visual. Para ello, respondiendo a la
pregunta “;Qué define a Segovia?” Segovia no solo lo define el Acueducto y el Alcazar. A
Segovia la definen sus calles por las que te pierdes en busca del rincon mas insdlito, su gente
local, el esgrafiado de sus fachadas, la oferta cultural que habita en ella, la historia que
alberga sus calles, los numerosos personajes historicos que han pasado por ella, su

gastronomia y un largo sinfin de significaciones asociadas a la ciudad.

Y es que, como decia Antonio Machado, poeta que vivido durante doce anos en Segovia,
“Caminante, son tus huellas el camino y nada mas;, Caminante, no hay camino, se hace
camino al andar” (Machado, 1973). Partiendo de esta premisa y de la breve definicion se ha
puesto en practica la plasmacion de la idea creativa creando un logotipo y un eslogan en

sintonia para la marca de la ciudad.

Cada turista y cada habitante de la ciudad han ido dejando su huella en la ciudad, una ciudad

cercana por su tamafio y que te “guia” en tu camino. Estamos ante una ciudad en la que es
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muy facil moverse para visitar distintas localizaciones emblematicas, para adentrarte en su
patrimonio natural y para descubrir la gran belleza que guarda la ciudad. La ciudad busca
posicionarse en el imaginario del turista como una ciudad accesible, cercana a todos no solo
en la cercania de su poblacion, tiendas locales, y distintos servicios con el turista sino

también, la facilidad para llegar a ella.

3.6.1 Logotipo

Hasta ahora, la identidad grafica carecia de logotipo, para ello hemos creado la propuesta de

un posible logotipo para la identidad visual de la marca de la ciudad.

Para ello, nos hemos inspirado en el esgrafiado tipico de las fachadas segovianas y en el
crucero de la Iglesia de San Miguel. En primer lugar, el esgrafiado se trata de un fenémeno
que estd fuertemente enraizado con Segovia desde el medievo hasta el presente y que se
puede observar en numerosas fachadas con una fidelidad increible (Alonso, 2015, p. 28). No
fue hasta el afo 1859, con la finalidad de renovar la imagen de la ciudad cuando el alcalde
decidid revocar todas las fachas con esgrafiado (Agero y Montero Padilla, 2000, p. 176). Es
por eso que para este eslogan queremos volver a rememorar algo tan caracteristico de

Segovia como es esta técnica ornamental arquitectonica.

En segundo lugar, la Iglesia de San Miguel también se ve reflejada en el logo. Esta iglesia se
encuentra cerca de la Plaza Mayor de la ciudad. En ella el 13 de diciembre de 1474 se
proclamo a Isabel la Catolica como reina. En esta iglesia se encuentra enterrado el médico y
fildlogo Andrés Laguna, que cuenta con un gran renombre tras ser el médico personal del
Papa Julio III y del Emperador Carlos I. En el logo se ven representados los nervios en forma

de pétalo ubicados en sus bovedas de cruceria.

Como muestra la figura 10, hemos realizado un moodboard que trata de crear una
composicion visual formada por fotografias, recortes de revistas, muestras de colores y todo
lo que pueda servir como fuente de inspiracion y para trabajar con un concepto de disefio.
Hemos realizado un collage con referencias, fotografias que han servido como inspiracion

para la idea final.
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Figura 10: Moodboard. Inspiracion para la elaboracion del rebranding

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 11 presentamos un borrador de uno de los diferentes disefios realizados:

Figura 11: Posible logotipo. Descartado

Fuente: Elaboracion propia

La figura 12 muestra el isotipo creado para la marca ciudad de Segovia.
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[...] Un isotipo es un simbolo pictografico, un icono o, en general, una imagen que
acompafia a los logotipos, pero que es diferente de éstos, pues no incluye caracteres,
nimeros o voces, sino que es algo puramente visual. Por eso, a diferencia de un
logotipo, un isotipo puede ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado

(Olivares, 2014, p. 2).

Tras la realizacion del moodboard y de haber elaborado diferentes disefios el isotipo

seleccionado para el rebranding de la marca Segovia ha sido el siguiente:

Figura 12: Isotipo nueva marca-ciudad de Segovia

Fuente: Elaboracion propia

Este elemento mantiene los colores de la marca anterior, que también se encuentran
integrados en el eslogan. El objetivo de este logo es preservar el caracter historico que tanto
representa a la ciudad pero aportdndole un caracter mas moderno y minimalista. El circulo
sobre el que se encierran los cuatro pétalos, asociados al esgrafiado y a la boveda de la iglesia
de San Miguel, quiere aportar la sensacion de estabilidad y colaboracion, representando la
acogida, en sefal de que todo el mundo es bienvenido a visitar la capital. Ademas, los cuatro

pétalos apelan a la naturaleza, haciendo referencia al patrimonio natural y a la sostenibilidad.

Las figuras 13 y 14 recogen el isotipo en sus versiones blanco y negro para su adaptacion en
distintos soportes en fondos no corporativos o fotografias. Con este disefio se ha tratado
de asegurar la maxima visibilidad, legibilidad y contraste en los distintos medios integrados,

dependiendo de la luminosidad del fondo.
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Figura 13: Isotipo en blanco sobre fondo negro Figura 14: Isotipo en negro sobre fondo blanco

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

3.6.2 Eslogan

“La marca ciudad serd el nombre de la ciudad, ademas del logo y eslogan si existen, asociada
a un grupo de atributos que, percibidos por el publico objetivo, provocaran reacciones

positivas o negativas” (Saez et al., 2011, p. 131).

Son muchas las ciudades que han conseguido diferenciarse a través de esloganes atractivos,
como “Edinburgh: Inspiring Capital”, “Das Neue Berlin”, “Cantabria Infinita”, “Palencia
con P”, entre otros muchos. El eslogan es una herramienta cada vez mas utilizada dentro del

marketing estratégico de las ciudades (ibidem).

La creacion del eslogan trae consigo un halo de significaciones que se asocian directamente
con la ciudad. En primer lugar, para la creacion del eslogan final primero realizamos un
brainstorming, también llamado lluvia de ideas, de posibles esléganes con palabras que se

asocian con Segovia.

58



Figura 15: Brainstorming con posibles esloganes para el rebranding

Segovia ilumina el cielo
Para todos, Segovia

Segovia, a un paso

o)
9
Segovia a tu manera a
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=
. . m
Vive Segovia -
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O Tapas Creatividad =.
> PURA
@) Tradicion
%0 Cochinillo Rumbo
n Magia /
Latin Historia

Segovia MAGNA
Hoy y mafiana, Segovia
Tesoro Segovia

Castellana El Unico camino a seguir, Segovia

Fuente: Elaboracion propia

Para conseguir una version mejorada de la marca-ciudad, esta se debe de enriquecer con
atributos que se desliguen de los empleados en el pasado para conseguir una version
mejorada. Con este cambio queremos presentar una marca actualizada y modernizada sin

perder el caracter histdrico que representa la ciudad.

Al comienzo de este capitulo se hacia mencion del nuevo eslogan para la ciudad acompafiado
de la cita del poeta Antonio Machado. Dar un paso, caminar, avanzar, progresar, continuar.
Queremos reivindicar el “camino” como presente, sin olvidar el pasado, en este caso la
historia y sin que nos obsesione el pasado ni el futuro, vinculandolo a la visiéon que

tiene Machado de Segovia, reflejado en sus poemas.

El redisefio del eslogan modifica por completo su anterior eslogan, “Segovia ilumina el cielo”

para pasar “Segovia, a un paso”, a través de este nuevo redisefio se quiere dar presencia a la
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cercania y hospitalidad de la ciudad para disfrutar de un turismo sostenible y adaptado a los
tiempos que corren y con unas infraestructuras optimas. Haciendo alusion a lo proximo que
se encuentra el individuo de conocer los ricos y diversos recursos de la ciudad. Se presenta
como una marca-ciudad para los habitantes y los turistas. “A un paso” tiene diferentes

connotaciones, entre ellas:

» Representa la cercania hacia su publico objetivo.

» La accién de andar, como recoge la RAE (Real Academia Espafiola), paso se refiere a
“Movimiento sucesivo de ambos pies al andar” (Real Academia Espafola, s.f.,
definicion 1) invitando al turista a optar por recorrer la ciudad andando, sin necesidad
de utilizar el vehiculo individual. Al encontrarse los distintos recursos turisticos
proximos entre ellos se puede disfrutar la ciudad a pie incentivando una préctica
turistica saludable y sostenible.

+ Se ven reflejados de forma visual los valores de la marca-ciudad mencionados
anteriormente.

+ La proximidad con la capital espafiola, Madrid, le sitia con una excelente ubicacion.
Son muchos los turistas que pernoctan en la Comunidad de Madrid los que optan por
visitar Segovia por su proximidad y su conexion mediante los distintos transportes.

* A un paso, también lo queremos asociar con el progreso.

Con el propio eslogan a la hora de realizar una campana turistica utilizando la marca-ciudad
redisefiada se pueden realizar juegos de palabras, como: Segovia, a un paso de la historia, de
la literatura, del arte, de la creatividad. Como se puede observar se pueden realizar numerosas

combinaciones afiadiendo diferentes palabras aportando una mayor significacion al eslogan.

La figura 16 presenta el eslogan creado, manteniendo los colores corporativos del eslogan

original de la marca-ciudad anterior.
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Figura 16: Eslogan final de la marca-ciudad Segovia

segovia

Fuente: Elaboracion propia

Las figuras 17 y 18 muestran el eslogan en negro y blanco para su correcta adaptacion y
utilizacion en distintos soportes y una mejor legibilidad del texto dependiendo del formato

utilizado.

Figura 17: Eslogan en blanco sobre fondo negro. Segovia a un paso.

segovia

e wp poego

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18: Eslogan en negro sobre fondo blanco. Segovia a un paso.

segovia

& Uh poego

Fuente: Elaboracion propia

La union del logotipo de la marca y el isotipo generan un imagotipo (Vid. p. 25).

Si utilizamos el isotipo mas el eslogan en conjunto deberia de utilizarse de la forma que se
presenta en la figura 19, con el isotipo siempre incluido en la parte superior de la palabra
“Segovia” para que el disefio no quede descompensado perdiendo de esta forma la armonia

creada entre ambos. Se puede utilizar junto y/o separado.
En primer lugar, lo presentamos a color, posteriormente sus versiones en blanco y negro.

Figura 19: Imagotipo Segovia a un paso

segovia

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: Imagotipo en nego sobre fondo blanco

segovia

e uh pego

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21: Imagotipo en blanco sobre fondo negro

segovia

& U pego

Fuente: Elaboracion propia

3.6.3 Tipografia

La tipografia es una pieza esencial de la identidad visual y el branding que contribuye a

transmitir los valores y la esencia de una marca al publico.
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En nuestro supuesto de rebranding para la marca de Segovia, se ha modificado toda la
tipografia en relacion a la marca anterior. Esta vez, la S no se coloca al revés, con la finalidad

de mejorar la legibilidad. El uso tipografico se diferencia en dos.

En primer lugar, para la palabra Segovia, la tipografia seleccionada es: Mustica Pro Semi

Bold

Figura 22: Tipografia Mustica Pro Semi Bold

Mustica

Fuente: https://bit.ly/3RbOhNQ

La eleccion de esta tipografia se debe a su simplicidad y facil legibilidad. Ademds es una

tipografia moderna que se puede adaptar en cualquier soporte.

En segundo lugar, “a un paso” hemos seleccionado la tipografia Ruthligos.

Figura 23: Tipografia Ruthligos

C Pittlges

Fuente: https://bit.ly/3 Amricl

Con esta tipografia queremos transmitir el valor histérico y elegante con el que es conocida la
ciudad. Las letras minusculas cuentan con engarzados de inicio a fin, aportando un estilo

realista como si fuese escrito a mano.

Las dos tipografias unificadas en el eslogan generan un impacto mayor en el espectador y a
simple vista se puede entender los valores con los que hemos querido asociar este nuevo

rediseno.
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3.6.4 Colores corporativos

En cuanto a los colores seleccionados para este rebranding son semejantes a los que
utilizaron en el anterior eslogan. Los hemos adaptado tanto en el isotipo como en el eslogan
de la campafia. El color va a generar una respuesta emocional ante nuestro farget y conectar

de una forma mas profunda con ellos.

El efecto degradado se mantiene permitiéndonos enfatizar las partes que queramos que sean
mas intensas, en este caso hemos dado mayor peso visual y mayor notoriedad en la palabra
“Segovia”. El degradado de “a un paso” cambia de forma lineal progresando en linea recta.
Se han utilizado colores anédlogos, es decir, colores que se encuentran proximos en la rueda

de colores.

En primer lugar, el negro, pantone black, representa el atractivo con el que cuenta la ciudad.
Este color le aporta mayor fuerza visual en el eslogan. También hace referencia a lo

misterioso, a lo que estd por venir y por descubrir.

El color morado, pantone 675, representaba anteriormente el color de la historia y la
contemporaneidad, en este nuevo logo queremos afiadirle la asociacion magica que connota
este color y la ciudad. Ademas siguiendo la psicologia del color morado genera percepciones

ante el receptor, de elegancia, lujo o espiritualidad.

El pantone 381, le mantenemos la significacién que tenia en la anterior marca de la ciudad, lo

asociamos a la naturaleza, y le afladimos la percepcion de calma y sostenibilidad.

El amarillo, pantone yellow, representa la frescura, la juventud y la energia que representa
en conjunto Segovia. El pantone 639, el azul, simboliza la tranquilidad y confianza que te

transmite la ciudad.

3.7 Aplicaciones de la marca-ciudad

A continuacion presentamos los distintos soportes donde se integrard la nueva marca-ciudad.
La idea principal es que se vaya adaptando de forma paulatina para ir generando distintas
asociaciones en la mente del visitante. La eleccion de los soportes en los que se incluird es

una tarea compleja en la que se debe de examinar el alcance y el efecto.
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En primer lugar, hemos optado por incluir el imagotipo en los mapas oficiales de la ciudad
(Véase figura 24). Las ventajas de los mapas turisticos son su bajo costo, flexibilidad y
portabilidad. Ademas debemos de tener en cuenta que los mapas son productos de uso
cotidiano de la industria turistica. Un turista en busca de qué visitar y de conocer los mayores

atractivos de una ciudad solicita este tipo de fuente de informacion.

El logo se incluiré en la parte inferior central, al lado de los imagotipos de otras instituciones.
De esta manera, el visitante tendrd una primera toma de contacto visual con la marca-ciudad.
Los mapas turisticos de la ciudad estaran operativos en los centros de informacion turisticos

de la ciudad de forma fisica asi como en las paginas oficiales de la ciudad de forma digital.

Figura 24: Mapa de la ciudad de Segovia con el isotipo integrado en la parte inferior.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de: https://bit.ly/3R8nkdA

Pegatinas QR
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Debemos de tener en cuenta que estamos en un mundo cada vez més digitalizado en el que el
turista prefiere tener la informacion en su dispositivo moévil. Por ello, hemos creado otra

alternativa para los visitantes que desean tener el mapa de la ciudad de forma digital.

Ademas, en muchas ocasiones el turista se encuentra alejado de la oficina de turismo o
simplemente no le apetece acercarse a ella. Por eso, hemos optado por crear pegatinas con
codigos QR (Véase figura 25), redireccionando al turista a un mapa digital. En la pegatina se
encontraran la frase “no queremos que te pierdas nada” resaltando la palabra “pierdas”
creando un juego de palabras ya que lo que se van a encontrar al escanear el codigo QR se le
redireccionard al turista a un mapa digital de la ciudad con las indicaciones de los sitios mas

emblematicos que visitar y lugares donde degustar la gastronomia tipica de la ciudad.

Estas pegatinas se pegaran a lo largo de toda la ciudad, poniendo en valor la cercania que
queremos transmitir con la nueva imagen de la marca-ciudad. Consideramos que es una
iniciativa que tendrd una buena aceptacién por el publico ya que tras la pandemia de la
COVID la poblacion estd acostumbrada a escanear todo tipo de codigos QR. Ademas es una
forma de ahorrarte tiempo de blsqueda en Internet, siendo esto mas sencillo y eficaz.
Mccowan (2021) afiade: “Los cddigos QR te llevan directamente a una pagina especifica que
tendrias que pasar 10 minutos tratando de encontrar escribiendo manualmente. Lo
entendemos, lo vas a hacer, porque no quieres, o no puedes - dedicar 15 minutos a navegar

hasta un sitio enterrado.”

Figura 25: Pegatina c6digo QR “No queremos que te pierdas nada”

NO QUEREMOS QUE
TE PIERDAS NADA

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26: Mapa digital al que te redirecciona el codigo QR

Fuente: Elaboracion propia

Graficas para publicidad exterior

El soporte utilizado para la siguiente accidn serd la publicidad exterior en formato carteleria
en mupis tanto estaticos como pantallas digitales. “La publicidad exterior ha demostrado ser
versatil, porque cuenta con infinidad de formatos disponibles. Esto significa que se trata de
un soporte multianuncio, capaz de contener o diversificar diversos mensajes” (Publibus,
2021). Ademas, la carteleria segiin Kotler et al, (2007) “los carteles crean una impresion de
largo plazo y alientan a la gente a tomar decisiones espontaneas, como visitar lugares de

interés cercanos” (pp. 242-243).

Este tipo de campaiias sirven para dar notoriedad a la marca. La publicidad exterior funciona
dependiendo del nimero de personas que la vean a lo largo de un dia es por ello que a
continuacion se justificard la ubicacion de la campaiia. Bernstein (2004) recoge una serie de

reglas a la hora de disefiar graficas para el exterior:

« Simple, que no simplista.

+ Una imagen dominante.

+ Intrepidez.

+ Contraste de colores (preferiblemente primarios).
+ Claridad, tipografias legibles.

» Pocas palabras (6 6 7) para un impacto inmediato
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» Tipografias suficientemente grandes.

La accion propuesta se realizara en todas las provincias de Castilla y Le6n y ciudades de gran
tamano como: Madrid, Barcelona, Bilbao, Valencia y Sevilla. Las provincias de Castilla y
Leodn han sido seleccionadas debido a la proximidad que tienen los usuarios a poder acercarse
un fin de semana a la ciudad de Segovia. Por otro lado, las ciudades de gran tamafio han sido
seleccionadas debido a su atractivo por el tamafio de su poblacion y su relevancia como

mercados emisores.

Para esta publicidad hemos optado por crear un insight que invita a disfrutar de diferentes
planes que se pueden realizar en la ciudad. Es una campafa dirigida para todos los publicos
con diferentes planes, tales como: “Que te corten un cochinillo con un plato, a un paso” o
“Tomarte un café frente al acueducto, a un paso.” Todos los planes supuestos se dirigen a los

targets definidos.

La composicion de la carteleria es sencilla para los usuarios, copies sencillos, legibles y
faciles de recordar y procesar unidos a la idea de “Segovia a un paso”. Ademas, con la nueva
imagen de marca-ciudad, se usard un QR y el logotipo actualizado. En la figura 30 se puede

observar un ejemplo de codmo quedarian las graficas en soportes exteriores.

Uno de los puntos mds importantes de esta accion es que junta lo fisico con lo digital debido
al QR que encontramos en cada uno de los carteles. Este codigo dirige a los usuarios a la
landing page de Segovia turismo, donde podran encontrar planes, servicios turisticos y

multimedia.
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Figura 27: Grafica para publicidad exterior “Que te corten un cochinillo con un plato, a un paso”
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28: Grafica para publicidad exterior “Trasladarte a la época de los reyes catdlicos en el Alcazar, a un
paso”
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 29: Grafica para publicidad exterior “Tomarte un café frente al acueducto, a un paso”
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30: Marquesina con la grafica
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Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, en la pagina (https.//segoviaturismo.es/) hemos anadido el nuevo

imagotipo de la marca-ciudad.

Esta pagina servird como /anding page de nuestra carteleria exterior. (At Internet, 2019):

Una landing page (pagina de inicio) es la pagina web a la que se dirige a un usuario de
Internet después de hacer clic en un hipervinculo (ya sea que ese enlace sea una
publicidad, un enlace en un correo electrénico o boletin, un botéon de llamada a la
acciéon u otros...). Con frecuencia se utilizan landing pages (paginas de inicio)
especificas para campafas promocionales y de correo electronico, asi como por el
marketing en buscadores y SEO. De hecho, una landing page (pagina de inicio) puede
ser muy eficaz para llevar a los usuarios directamente a la informacion que estan
buscando y al contenido que les interesa. Por lo tanto, una landing page (pagina de
inicio) se puede utilizar de diversas maneras: para dirigir a los usuarios a contenido
que les interesa y a impulsar un maximo trafico (gracias a las consultas de busqueda

long-tail).
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Figura 31: Landing page
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Fuente: Elaboracion propia

Publicidad display en periodicos digitales

No debemos olvidar como senalan Kotler et al (2007) que internet “es una herramienta cada
dia mas importante para vender un lugar” por lo tanto, otro medio donde implementaremos la
nueva imagen de la marca-ciudad serd en periodicos digitales. Para ello hemos optado por

crear publicidad display. Martin (2019) para /EB School define:

La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el anuncio
(conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio, e incluso
video) se muestra en una pagina web de destino, por lo general presentado en la parte

superior o lateral de la misma.

Algunas de las ventajas que aporta este tipo de publicad son la siguientes (Campos, 2020):

+ Es medible

» Cuenta con grandes opciones de segmentacion
« Tiene un gran impacto visual

» Permite personalizar la forma de pago

» Esideal para campafias de remarketing
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* Es contextual

+ Ofrece buenas sinergias con el movil

Para integrar el rebranding de la marca ciudad hemos optado por adaptarlo a un billboard, es
decir un banner pero en un formato de mayor tamafio, normalmente de 979 x 250 pixeles.
Este soporte tiene el mismo ancho de las padginas que visitamos y nos asegura mayor

visibilidad y notoriedad.

La idea principal es aplicarlo en distintos periodicos digitales, como El Norte de Castilla, para
atraer al publico objetivo de Castilla y Ledn, asi como en El Mundo y El ABC. De esta forma
llegaremos a un publico objetivo mas amplio a nivel nacional, ya que son dos de los
periddicos mas leidos. Segun Statista (2022), un portal digital estadistico internacional, el

Mundo cuenta con 468 miles de lectores diarios y el ABC con 359 miles de lectores diarios.

Por ultimo, a nivel local, hemos seleccionado El Adelantado, para que la poblacion de la
capital y de los alrededores sea conocedora de esta nueva imagen de marca-ciudad. Como se
presenta en la figura 32 se puede observar el billboard donde hemos afiadido una imagen del
emblematico Acueducto y superpuesto hemos afiadido el imagotipo en el centro. Al lado
izquierdo hemos afadido el eslogan en mayusculas para que tenga mayor visibilidad y justo

debajo anadimos: jVisitanos!, invitando al lector a acercarse a conocer la ciudad.

Figura 32: Billboard en el periddico digital EIl Mundo

@ elmundo.es
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Sondeo El Panel.
Transferencia
hacia la derecha:
el PP de Feijoo
atrae a 618.000

votantes de

Fuente: Elaboracion propia
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Blogs

El Pais present6 en 2018 los blogs de viajes mas leidos en Espafia, es por eso que hemos
optado por escoger tres de ellos, Los apuntes del viajero con 313.300 visitas mensuales,
Viajablog 251.000 visitas mensuales y por ultimo, Familias en ruta 125.000 visitas mensuales

(Nadal, 2018).

El objetivo es promocionar la marca-ciudad Segovia en blogs de viajeros con publicos
objetivos distintos con la finalidad de tener un mayor alcance. El blog se centrard en contar
los distintos planes que se pueden hacer en Segovia, gastronomia, rutas, eventos anuales,

entre otros. Todo ello acompafiado siempre del nuevo imagotipo de la ciudad.

Figura 33: Blog familia en ruta en colaboracioén con Segovia
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Fuente: Elaboracion propia

Carteleria internacional

Por ultimo, la accidn a realizar tiene el objetivo de llevar la marca-ciudad Segovia a nivel

internacional. Es por ello que lo que se hara seran dos tipos de campafias en una.

En primer lugar, publicidad exterior. La podemos observar en la figura 34 donde nos
encontramos un cartel sencillo y minimalista. Con un primer vistazo los usuarios se
encontraran “Segovia” en el medio del cartel, el cual, esta rodeado de la palabra “A un paso”

en multiples idiomas. Esta propuesta sigue la misma estructura que los carteles nombrados en
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acciones anteriores y el QR dirige a los usuarios a la web de turismo Segovia. Con esto
conseguiremos un primer acercamiento al publico internacional, haciéndoles conocer la

marca-ciudad Segovia.

En segundo lugar, en la cuenta oficial de Instagram de turismo Segovia (@turismodesegovia)
hemos optado por potenciar el Instagram corporativo a nivel Internacional utilizando distintos

idiomas aportando a los usuarios contenido de valor.

Figura 34: Segovia “a un paso” en diferentes idiomas.

UNE ETAPE KROK

bodngn
A STEP
UN PASSO

SEGOVIA

—,

EIN SCHRITT
UM PASSO

A

9

C segovia

Www.segoviaaunpaso.es

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La situacion actual del turismo presenta un mercado turistico cada vez mas voluble y
cambiante que debe estar preparado para afrontar situaciones adversas como, por ejemplo, la

reciente pandemia mundial.

A su vez, el sector turistico trata de adaptarse a un mundo paulatinamente mas digitalizado y
concienciado con el medioambiente y la sostenibilidad, es por eso que, el Gobierno de
Espana, presentd en 2021 el “Plan de Recuperacion, Transformacion y resiliencia”,

adaptandose a los Planes de Desarrollo Sostenible 2030.

La vigente globalizacion ha intensificado la competencia entre distintos paises y ciudades,
obligandoles a diferenciarse entre ellos. Una de las herramientas que mencionamos a lo largo
de todo el trabajo es la de la marca-ciudad, la ciudad entendida como producto, donde se
ponen en valor todos los atributos tangibles e intangibles que hacen que la experiencia del

turista sea mas satisfactoria.

En otras palabras, es una herramienta que permite a los destinos diferenciarse del resto, esto
se consigue creando asociaciones en la mente del publico objetivo seleccionado. Para ello, se

debe mostrar los atractivos de la ciudad y qué es lo que realmente hace tnico el destino.

En la actualidad, existen muchos casos de éxito y otros que no han sabido poner en valor
todos los recursos que presenta un destino. Es por eso que, a veces, es necesario realizar un
estudio de la marca-ciudad vigente para, posteriormente, poder realizar un redisefio o como
hemos hablado a lo largo de todo el trabajo de fin de grado, un rebranding. Este cambio en la
imagen de una ciudad lleva un gran esfuerzo, pues primero debe ser consciente hacia donde
se dirige el mercado turistico y de sus nuevas tendencias asi como, los cambios en las

preferencias de consumo del turista.

La aplicacion del rebranding en la marca-ciudad Segovia ha sido un trabajo laborioso, pues
para poder realizarlo se debe conocer bien los potenciales del destino, qué es lo que hace a
Segovia diferente, el tipo de mercado en el que opera, el perfil y comportamiento de los
turistas que visitan la ciudad y un largo etcétera. Segovia contaba con una idea de marca que
hemos querido redisefiar, y nos ha servido como base para realizar nuestra nueva propuesta.

Esta propuesta consideramos, que estd adaptada a la actualidad, transmite unos valores
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nuevos que se suman a los que transmitia la anterior marca y lo mas importante, es una

propuesta atractiva y viable.

Para realizar esta propuesta de redisefio de la marca-ciudad hemos partido de la creacion de
la marca todavia vigente, “Segovia Ilumina el Cielo”. Esto nos ha permitido seguir un plan
de ruta a la hora de crear un redisefio viable y adaptado a las tendencias actuales en el sector
turistico. Partiendo de la pregunta “;Qué define a Segovia?”, al igual que en la actual marca
comenzamos nuestra nueva propuesta. Esta consiste en aportarle nuevas significaciones a la
ciudad en el imaginario del visitante, creando asociaciones en torno a la cercania,

sostenibilidad, digitalizacion y la innovacion, entre otros.

La marca vigente no contaba con un logotipo por lo tanto decidimos elaborar uno en el que se
reflejase las tendencias actuales tanto a nivel turistico como de disefio. La propuesta de
disefio es sencilla y representativa de la ciudad y dota a la identidad visual de nuevos
significados, dandole importancia a elementos caracteristicos de Segovia distintos al

Acueducto como es el caso del esgrafiado.

Posteriormente, creamos un eslogan totalmente nuevo, “Segovia, a un paso” que hace
alusion a la proximidad y hospitalidad de los segovianos, al avance, la cercania no solo entre
sus referentes patrimoniales (monumentos histdricos) y sino también por su buena
comunicacion con el resto de provincias de Espafia. Con ello, se ha tratado de reflejar la
tendencia de los turistas a buscar experiencias mas cercanas dentro de su destino vacacional,
al tiempo que favorecen su inmersion cultural. En cuanto a los colores corporativos
decidimos mantener los actuales, ya que cuentan con las significaciones adecuadas y
compatible con la nueva propuesta. En cuanto a la tipografia optamos por escoger un estilo

moderno y sencillo.

Todo ello se concreta en una nueva propuesta que se utilizardn en nuevos medios y soportes
publicitarios. Hemos propuesto la aplicacion del imagotipo en mapas, publicidad display en
periodicos digitales, carteleria internacional, /anding page, publicidad exterior, colaboracion
con blogs y pegatinas con codigo QR integrado. De esta forma, se amplia la proyeccion de la
marca-ciudad aumentando la probabilidad de que el publico objetivo conozca la nueva

marca-ciudad de Segovia.
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Por tultimo, afadir que la ciudad de Segovia, cuenta con numerosos recursos que le hacen
diferenciarse del resto de ciudades, haciéndola unica. Por eso consideramos que la creacion

de una marca-ciudad puede ayudar a que la ciudad crezca dentro del sector turistico.
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