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Actualmente las ciudades compiten 
por atraer un mayor número de visitantes. 
Esto genera una nueva manera de ver a la 
ciudad, contemplando su identidad como 
una la de una marca.

Las ciudades y el Citymarketing

La globalización como  proceso eco-
nómico, tecnológico, social y cultural, ha 
venido a generar grandes cambios en los 
esquemas de promoción y venta de las 
ciudades, cambiando el sistema de rela-
ción entre ellas, dando paso a una enorme 
competencia por atraer turistas e inversio-
nes. Esta situación está empujando a mu-
chas urbes a promocionarse y venderse a 
través de técnicas de marketing, como una 
especie de marca enfocada a la ciudad. Los 
países, las ciudades e incluso las regiones 
compiten por lograr un  posicionamiento 
y una reputación positiva que ofrezca al 
lugar una fuerte ventaja competitiva. Para 
ello, «Las ciudades han desarrollado estra-
tegias y mecanismos de atracción de inver-
sión y fomento comercial para sustentar sus 
atributos, los cuales brinden oportunidades 
de desarrollo económico y social a su pobla-
ción, en un afán de ofrecer sustento y opor-
tunidades de progreso» (Capriotti, 1992).

La marca ciudad se asocia a una se-
rie de atributos singulares y exclusivos por 
los que se identifica, reconoce y diferencia 
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una metrópoli. Se utiliza como símbolo de 
su personalidad y se asocia a una serie de 
activos y recursos urbanos existentes, y a 
unos valores relacionados con el modelo 
de la ciudad y con una significativa capa-
cidad de atracción. La oferta tiene que ver 
con las personas, el conocimiento, los re-
cursos naturales, la infraestructura técni-
ca, las finanzas, los aspectos políticos y los 
valores culturales que la ciudad represen-
ta. Para el desarrollo de la marca ciudad, 
se requiere del apoyo de los gobiernos, de 
los responsables de cultura, educación, 
así como de los empresarios, pero sobre-
todo de los medios de comunicación para 
la creación y gestión de la marca ciudad. 
Para lograr destacarse de entre otras, una 
ciudad tiene que trabajar en su identidad, 
la cual debe: ocupar un espacio primordial 
en la mente de los públicos;

facilitar la diferenciación de otras 
entidades; disminuir la influencia de los 
factores situacionales; lograr vender me-
jor el producto, servicio, concepto o idea y 
atraer mejores inversores o consumidores.     

Crear una identidad
corporativa para las ciudades

Las grandes ciudades hoy en día es-
tán sometidas a la constante presión de la 
competencia: compiten por el posiciona-
miento y el atractivo. En otras palabras, 
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todas las ciudades están buscando la ma-
nera de ser únicas y de desarrollar un per-
fil interesante que las sitúe en la primera 
línea. Tienen que destacarse de las otras 
para lograr una mayor atención. Para ello, 
hay que crear valores de diferenciación de 
la competencia.

Esto requiere un proceso de pensa-
miento estratégico en todos los niveles y 
en todas las dimensiones. Las ciudades ne-
cesitan tener perspectivas de futuro antes 
de ponerse a implementar un sinnúmero 
de pequeñas iniciativas, pero, sobre todo, 
cada ciudad debe forjar su propio  signo 
distintivo. Actualmente destaca la tenden-
cia de optar por una imagen de marca que 
realce la calidad de vida que ofrece la ciu-
dad basada en: entornos limpios, seguros 
y con los espacios verdes necesarios (Price 
Waterhouse Coopers, p.22).

Así pues, las ciudades potencian sus 
posibilidades de sacar ventaja a la compe-
tencia, de atraer un mayor número de per-
sonas, empresas y acontecimientos, lo que 
en conjunto hará que la ciudad tenga un 
futuro próspero. Entre las cualidades, ins-
tituciones y actitudes que pueden ayudar 
a crear el signo distintivo de una ciudad 
figuran las siguientes:

Acontecimientos históricos: hechos 
fundamentales de la cultura o la historia 
de la ciudad; Puntos de referencia físicos: 
edificios arquitectónicos, esculturas, par-
ques; Entidades culturales, eventos y ex-
posiciones; Naturaleza, entorno y clima; 
Estructura demográfica; Tradiciones y 
cultura cívica, actitud, carácter y manera 
de ser; Centros de conocimiento; Visión 
del futuro, apertura; Acogida de las perso-
nas «diferentes»; Contactos globales, redes 
y diversidad; Interactividad entre la ciu-
dad y la sociedad corporativa; Rapidez de 
comunicación, flujo de información entre 
los dirigentes municipales y la ciudadanía; 
Adaptabilidad, grado de innovación y pro-
moción; Atractivo para las personas, las 
empresas y el capital.

La visión de futuro de una ciudad se 
constituye como un acto creativo, que no 
sólo se piensa e imagina, también se tiene 

que preparar y construir, estando determi-
nado en gran medida por las actuaciones 
y decisiones que se tomen por parte de 
los diferentes agentes que intervienen en 
la gestión de la ciudad, y por las experien-
cias, teorías y valores del pasado. La visión 
de la ciudad es una imagen mental ideal 
de cómo será el futuro y debe ser conci-
sa, fácil de recordar y realizable. En esa 
visión se tiene que recoger lo que la hace 
singular y distinta, lo que la diferencia de 
las demás. Un modelo ideal y deseado, que 
recoja ideas, estándares de excelencia, ex-
presiones de optimismo y esperanza que 
estén relacionadas con una mejora de la 
situación actual o la creación de un estado 
de cosas completamente nuevo (Martínez, 
2006:7).

Veamos a continuación algunos 
ejemplos de marca ciudad implementados 
en América Latina por los gobiernos para 
la promoción y venta de las atracciones tu-
rísticas de sus ciudades:

Santo Domingo

Localizado en el centro del 
Mar  Caribe, es la capital y ciudad más 
grande de  República Dominicana, fun-
dada en 1496. En 2011 presentó su nueva 
marca ciudad. El logotipo muestra el nom-
bre de la ciudad en una letra caligráfica, de 
trazo grueso e informal, azul oscuro desta-
cando algunas letras para formar la expre-
sión inglesa «to go». El nombre va acom-
pañado de la frase «es alegría», que intenta 
transmitir el carácter positivo y alegre de 
sus ciudadanos, así como su ambiente co-
lorido y animado (Brandemia, 2011).

Bogotá

Bogotá se destaca  como  el más  im-
portante centro económico e industrial de 
Colombia, y renovó en 2013 su marca ciu-
dad como destino turístico y de negocios. 
Bajo la idea de marca «una ciudad verti-
cal» creó una imagen en la que la letra «A» 
representa la meseta de la  montaña que 
es  Bogotá, y aparece  acompañada de sig
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nos que representan los principales puntos 
turísticos y las actividades existentes para 
desarrollar (Brandemia, 2013).

Sao Paulo

El principal centro financiero de 
Brasil. Se encuentra posicionada como 
la mejor ciudad para hacer negocios en 
América Latina. También es llamada por 
los brasileños «la ciudad que no puede pa-
rar». Es una de las más pobladas del mundo, 
con casi 19 millones de habitantes y con un 
flujo de 10 millones adicionales de turistas 
anuales. Su nueva identidad, llevada a cabo 
en el 2011, refleja la diversidad que ofrece 
esta ciudad a las millones de personas que 
transitan por ella. Se constituye en base a 
una imagen dinámica que, a través del co-
lor y la forma, representa la multiplicidad 
de la ciudad y las experiencias que puedes 
vivir en ella (Brandemia, 2011).

Ciudad de México

Es el núcleo urbano más grande, así 
como el principal centro político, acadé-
mico, financiero, empresarial y cultural 
del país. En el 2009, generó una marca que 
tomó como base la imagen del Ángel de 
la Independencia, considerado un hito por 

los habitantes y un referente importante a 
nivel internacional, acompañado del esló-
gan «bésame mucho» que hace referencia 
a una canción emblemática escrita en 1940 
por la compositora mexicana, Consuelito 
Velázquez (Secretaría de Turismo, 2009).

Conclusiones

Hoy todas las ciudades necesitan con-
tar con un plan de marketing, que  debe 
partir de su visión de futuro y del conoci-
miento de sus activos y recursos existen-
tes, para basarse en aspectos con los que 
la mayoría de la población se identifique; 
incluso  se debe ser selectivo y tomar un 
número pequeño de valores para poder 
comunicarlos  de forma clara y coheren-
te, para conseguir una imagen integral. 
Una vez alcanzado el estatus de símbolo, 
es fundamental el trabajo continuo para 
mantener la reputación alcanzada. Se debe 
tener esa visión clara de la ciudad que ha-
brá de proyectarse, y, en seguida, desarro-
llar un programa de identidad visual, so-
bre la base sólida de un modelo urbano, de 
una visión de futuro definida. Todo esto 
requiere de  una planificación estratégica. 
Las campañas publicitarias suelen ser efí-
meras, pero las marcas ciudad deben tener 
un sentido de permanencia. )
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) Figs. 1-8. Ejemplos de marca-ciudad en América.
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