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1 INTRODUCCIÓN

1.1 Contexto de la temática

La globalización y las políticas de apertura de los mercados, la revalorización de lo local, la rápida evolución de las tecnologías de información y comunicación (TIC) y la evolución de la disciplina del marketing, entre otros fenómenos contemporáneos, constituyen elementos económicos y sociales que han tenido consecuencias sobre los modelos de ciudad establecidos hasta el momento. Así, la gestión de las ciudades se ve condicionada por los cambios que se van produciendo en su entorno y que están relacionados, básicamente, con tendencias y condicionantes económicos, sociales, demográficos, territoriales, ecológicos, culturales y políticos. En este contexto, autores como Manuel Castells y Jordi Borja
, encuentran fundamentos clave para el resurgimiento y fortalecimiento de la gestión local, articulada y coordinada globalmente, como alternativa válida para aminorar la incertidumbre generada por las fuerzas globales, internalizando todo aquello que favorezca un crecimiento económico y social equitativo y considerando el desarrollo de la competitividad urbana como factor clave para el posicionamiento de la ciudad en el contexto internacional.

En esta nueva concepción de urbe, la inclusión de la estrategia de marketing como uno de los elementos clave de las planificaciones estratégicas de las ciudades ha convertido a estas en productos dinámicos, sujetos a cambios y mejoras, constituyendo este hecho, uno de los principales cambios en la gestión de las ciudades en la actualidad.

De esta forma, la planificación estratégica se constituye como la base para la elaboración del plan de marketing de ciudad o city marketing y un instrumento fundamental para crear la imagen de una ciudad a partir de la definición y concreción del modelo de urbe deseado, de su visión de futuro. Así, el city marketing se utiliza como herramienta para crear una marca de ciudad y para promocionarla y mantenerla adecuadamente
. La venta exitosa de la urbe en un entorno global consolida un paraguas de productos con marca de ciudad, creada y promocionada por el city marketing, sobre la base sólida de un modelo urbano, de una visión de futuro definida a través de la planificación estratégica. 

El city marketing fortalece la planificación estratégica de la urbe, y su objetivo reside en posicionar a la ciudad en el ámbito local, regional, nacional e internacional, tratando de identificar sus valores y oportunidades (definición de los atributos de marca), y atrayendo el interés de nuevos visitantes e inversionistas a descubrir y potenciar oportunidades (impacto de la venta del modelo de ciudad).

El concepto de marketing de ciudad o city marketing se introduce en la literatura europea en los años ochenta, aunque ya anteriormente había sido desarrollado por la geografía económica, al ocuparse de las ventajas comparativas y de localización de las actividades económicas y de las ciudades. En el sentido de política estratégica, vertiente utilizada hoy, ya había sido utilizada en los Estados Unidos de América, aplicándola a las ciudades, identificadas como centros comerciales (trade centers), pero en Europa adquiere recientemente un contenido más amplio al incluir la promoción de todos los conceptos que contribuyen al bienestar económico y calidad de vida de las ciudades A lo largo de los años noventa esta disciplina se desarrolla y son muchas las ciudades, tanto europeas como extra-europeas, que incorporan elementos de city marketing en su planificación estratégica
.. Actualmente, en España, constituye una herramienta de venta urbana consolidada si se observan modelos de ciudad como Barcelona
 o Bilbao
, entre los más destacados, o si se atiende al nacimiento de foros de debate y puesta en común de experiencias basadas en esta disciplina
. 

Si se atiende al caso de la ciudad de Barcelona, la marca Barcelona es el producto de la estrategia de city marketing fundamentada tanto en cambios socioeconómicos como urbanísticos, que se fraguan en la ciudad desde los años setenta y tiene como hito, la celebración de los Juegos Olímpicos en 1992. Este evento produce una imagen internacional de la ciudad y la incluye en el mapa de ciudades de eventos internacionales y con más proyección exterior. La presencia turística y la imagen mediática global presentan en sociedad y a escala mundial la marca Barcelona
. De esta forma, comenzará a fraguarse una identidad, una imagen de ciudad moderna, progresista y diferenciada a través de las transformaciones urbanas, cambios que son utilizados para la creación de un paraguas corporativo de productos bajo la marca Barcelona dirigidos a un cliente inversor o turista en un mercado global.

Desde la proclamación en 1986 de Barcelona como sede olímpica hasta el año 2005, la marca Barcelona ha ido fortaleciéndose y agregando nuevos productos, en definitiva, un éxito desde el planteamiento de los objetivos estratégicos de venta del producto. Sin embargo, el entorno socioeconómico de la ciudad ha sufrido cambios y el propio éxito del producto parece producir desequilibrios que se traducen en costes económicos y sociales para la ciudad y la ciudadanía. Sin embargo, corregir los desequilibrios que produce la venta de la marca Barcelona podría suponer introducir políticas públicas basadas en medidas, cambios, incentivos o correctivos por parte de los administradores del propio éxito de la marca y gestores de su venta, y se necesita conocer si ello es posible.

En definitiva, evaluar el momento actual de la marca Barcelona, supone un ejercicio de mejora continua, especialmente para identificar el conjunto de desequilibrios que produce y seguir creciendo. Analizar los mismos y proponer cambios permitirá seguir vendiendo la marca Barcelona desde una posición más eficaz, eficiente y equitativa para todos los actores implicados en el proceso de venta.

1.2 Objetivo del trabajo y motivación personal

El objetivo de este trabajo de investigación se fundamenta en analizar la situación actual y perspectivas de futuro de la marca Barcelona con la finalidad de detectar y evaluar los problemas que está generando en la actualidad, de tal forma que se puedan diseñar propuestas de mejora encaminadas a incrementar las ventas de la misma.

Mi motivación personal por investigar el city marketing y en concreto, la marca Barcelona, nace de mi propia experiencia formativa, personal y profesional. Cabe decir que por mi trayectoria formativa, soy licenciada en Ciencias Políticas, y por mi trayectoria profesional, siempre he trabajado en ámbitos relacionados con las políticas públicas tanto desde la vertiente estratégica como ejecutiva. Por este motivo, traté de buscar una vinculación entre un plan de marketing de ciudad (vinculado a las políticas públicas) y un plan de marketing de producto (vinculado a la gestión empresarial), ya que me sentía más cómoda navegando por terrenos conocidos. Esta comparación me planteó dudas e incertidumbres (si tendría suficientes fuentes de información, qué disciplinas abordaban el tema, etc.), pero comencé a leer y descubrí que la temática era extensa. Los cambios que produce la toma de decisiones políticas en las ciudades me parece interesante, y más hacerlo desde el punto de vista empresarial, como venta de un producto. 

Mis primeras búsquedas bibliográficas, me acercaron a diversos autores, organizaciones y foros que habían tratado la disciplina del city marketing, y a la vez que me sorprendía por el enorme volumen de citas encontradas sobre el tema, descubría que muchas de las fuentes halladas hablaban desde perspectivas parciales del marketing de ciudades: desde la teoría, desde el ejemplo de planificaciones estratégicas, desde uno de los elementos de venta de la ciudad (cultura o urbanismo, por ejemplo), desde el punto de vista institucional, desde el punto de vista de la inversión extranjera, entre otras visiones. De esta forma, comprobé lo interesante e innovador que sería tratar la disciplina del city marketing estudiando un caso concreto (la ciudad de Barcelona) y abordando la amplitud de segmentos de mercado donde impacta la venta de la urbe.

En definitiva, decido estudiar la ciudad de Barcelona analizando cómo se ha aplicado el city marketing a la misma, indagando con qué finalidad y cuales son los elementos o segmentos estratégicos clave sobre los que ha interesado incidir y cual ha sido su impacto, además de analizar las ventajas y problemas que surgen con la venta de la marca Barcelona. Además trataré de reflexionar sobre posibles soluciones que mantengan el equilibrio de todos los actores que participan o se ven afectados por el proceso comercial de venta de Barcelona, con la finalidad de minimizar los costes generados a lo largo del desarrollo de la marca.

2 HIPÓTESIS DEL TRABAJO

La hipótesis del trabajo se fundamenta en la respuesta de estas tres preguntas:

· ¿Es posible incrementar el éxito de ventas de la marca Barcelona?

· ¿A qué problemas se enfrenta? 

· ¿Se pueden aportar soluciones a los desequilibrios detectados?

3 METODOLOGÍA

El método de investigación aplicado será el hipotético-deductivo. 

En primer término se propone una hipótesis que nace como consecuencia del primer contraste con datos empíricos y fuentes de información generales. A la hipótesis por tanto, se ha llegado mediante procedimientos inductivos. 

En segundo lugar, a partir del planteamiento de la hipótesis, se tratará de llegar a una conclusión. En este caso se trabaja de lo general a lo particular, de forma que partiendo de unos enunciados de carácter universal y utilizando diferentes fuentes de información, se inferirán finalmente unas conclusiones particulares. Este es un procedimiento deductivo. 

Finalmente, al llegar a conclusiones particulares, se trata de comprobarlas con la hipótesis planteada en el proyecto y observar si esta se confirma o se refuta.

En la investigación hipotética-deductiva en la que se basa la investigación se combinarán los siguientes tipos de análisis:

· Análisis descriptivo. Utilizado en el momento de establecer el marco teórico de la investigación y el origen y evolución de la marca Barcelona. En este momento me serviré de diferentes fuentes de información como bases de datos (públicas y privadas), libros, revistas y publicaciones especializadas, y enlaces de Internet (páginas web, informes y estudios digitales, etc.). La descripción en este caso me servirá para asentar la base del estudio.

· Análisis cuantitativo. A partir del análisis descriptivo, en especial del origen y evolución de la marca Barcelona, trataré de realizar un análisis cuantitativo, comparando datos para establecer el panorama actual de la marca Barcelona.

· Análisis cualitativo. El estudio cualitativo conforma el núcleo de la investigación ya que nos lleva a las conclusiones. Para ello utilizaré el método DAFO (Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidades) como herramienta central de análisis de la situación actual y de las perspectivas de futuro de la marca Barcelona. Este instrumento permite identificar en un primer momento los puntos fuertes y débiles de la marca Barcelona y las amenazas y oportunidades externas de la misma. A través de este análisis se alcanza un nivel inicial en las conclusiones (evaluación de la situación actual).

	DEBILIDADES
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	FORTALEZAS
	OPORTUNIDADES


· Análisis prospectivo. La prospección nos sirve para llegar a la conclusión final, y apoyándonos de nuevo en el método DAFO, se trata de analizar el conjunto de estrategias resultantes del análisis anterior y hacia una de las cuales, se podrá enfocar la conclusión final del estudio de la marca Barcelona, que será de carácter prospectivo. A través de una matriz, se trata de evaluar los puntos fuertes y débiles de la marca Barcelona en contraste con las amenazas y oportunidades externas, en coherencia con la lógica de que la estrategia concluyente ajuste sus valores, atributos y posibilidades internas con su posición externa. Mediante este análisis, se establece la conclusión final de la investigación, aportando posibles soluciones a los desequilibrios (si se detectan) de la marca Barcelona.
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4.2 Temas a tratar

1. Marco teórico de la investigación

En este capítulo, se trata en primer lugar, de hacer una introducción teórica con apuntes acerca de la construcción de la imagen de un territorio a lo largo de la historia y la evolución de sus aplicaciones.

En segundo lugar, se analiza la disciplina del city marketing pasando por su origen, concepto, teorías existentes y actualidad sobre la misma.

2. Origen de la marca Barcelona

En este capítulo, se estudia la gestación de la marca Barcelona desde los años setenta hasta su nacimiento en 1992, razones de su origen, instrumentos utilizados y estudio de la marca Barcelona como conjunto de productos.

3. Evolución de la marca Barcelona

En este capítulo, se estudia la evolución de la marca Barcelona desde 1992 a 2005 a través del análisis de los principales segmentos sobre los que impacta la venta de los productos con marca de ciudad.

4. Situación actual y perspectivas de futuro de la marca Barcelona

En este capítulo, se describe y evalúa la situación actual de la marca Barcelona y se analizan las perspectivas de futuro de la misma a la luz del estudio de sus puntos fuertes y débiles.
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