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> MARKETING

Las ciudades
también juegan su
Champions League

El padre de la ‘'marca’ Barcelona desvela los
secretos del éxito de las urbes que captan
mds negocio. Por J. J. Marcos /Alicante

uando un asesor municipal
afirma que le encanta reci-
bir quejas de ciudadanos,
ya que asi «se pueden res-
ponder», hay un claro indicio de
que se esta ante una forma dife-
rente de pensar. El padre del éxito
de la marca Barcelona y guru de la
imagen de las ciudades, Toni Puig,
compartio sus tesis esta semana
con 200 profesionales del marke-
ting de ciudades de toda Espana en
un encuentro celebrado en Elche.
Las urbes medianas también quie-
ren reivindicarse.
Puig hilvana sus tesis con dos
comparaciones. Por un lado, la fut-
bolistica, dada la «competencia»

encarnizada entre ciudades y la
obligacion econdmica de llegar a
«primera divisién», incluso por en-
cima de las posibilidades reales
del municipio. La otra es la «amo-
rosa», ya que estima que la marca
de una ciudad se apoya en la rela-
cion entre gestores municipales y
ciudadania. El enlace se debe ba-
sar en el encanto, la innovacion y
la «confianza», para cuando se
acaba la pasion. Eso si, también
debe haber una detallada planifi-
cacion con revision semestral.

En declaraciones a este diario,
el también profesor universitario
destaco la necesidad de que las
ciudades se redefinan otra vez
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Toni Puig, el asesor municipal que creé el éxito de la ‘marca’ Barcelona. / ERNESTO CAPARRGS

para ser competitivas y captar in-
versiones y turismo. También
aqui advierte del imparable em-
puje asiatico y de sus megaldpolis
como centros de captacion de re-
cursos.

Puig considera que muchas ciu-
dades espanolas empiezan la casa
por el tejado. Lanzan grandes
campanas que no tienen un sustra-
to en el que apoyarse. Para él hay
que seguir un orden: se debe impli-
car trabajadores municipales, ciu-
dadania y asociaciones en una
idea comun. Para alcanzar dicha
idea hace falta mucho debate y ne-
gociacion «algo que deberia exigir-
se en los ayuntamientos». Una vez

que esté claro el concepto se lan-
zan campanas que apuntalen «el
valor» de la ciudad. En el caso de
Barcelona los valores fueron «con-
vivencia e innovacién».

En el encuentro de Elche, Puig
también dio varios avisos para mu-
nicipes. Un equipo de gobierno que
sOlo piensa en un partido politico
«es imposible» que triunfe en el mar-
keting de ciudades. «La municipali-
dad debe ser lider, pero debe dialo-
gar», dijo. También recomendo «un
gramo de locura» al dirigente local
que quiere poner en valor su ciudad,
para que asi pueda convencer a mu-
cha gente del proyecto comun y se
atreva a «endeudarse bien».

La jornada conté también con
una charla del secretario general
de la Asociacion Internacional de
Urbanistas, Pablo Viggione, quien
aseguré que no hay una «receta
universal» que deban seguir las
ciudades para situarse en el mapa,
sino que deben potenciar sus parti-
culares atributos en cada caso. El
profesor de la Universidad Com-
plutense Justo Villafane fue aun
mas lejos y quiso superar el con-
cepto de marketing de ciudades y
apostar por la «reputacién». Son
apuestas que siguen el ejemplo de
las empresas para atraer al inver-
sor, aplicadas a las ciudades para
captar al ciudadano y al capital.
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> INVERSIONES

Malaga quiere desarrollar
su propio ‘Silicon Valley’

El proyecto de Javier Cremades quiere convertir la ciudad andaluza
en la gran urbe tecnoldgica espafola. Por Agustin Rivera / Mdlaga

alaga toma como modelo el
MSiIicon Valley californiano

para convertirse en la gran
ciudad espanola tecnoldgica. Los
mimbres estan aqui: excelente clima,
universidad pujante, un Parque Tec-
nologico que factura 1.500 millones
de euros, el AVE y dos nuevas y deci-
sivas infraestructuras: la ampliacion
del aeropuerto y dos lineas de metro.
Sélo faltaba que un grupo de empre-
sarios se lo creyera de verdad y capi-
taneara una marca que pretende
atraer empresas de todo el mundo.

El Malaga Valley E-27, nacido ha-
ce ano y medio e impulsado por el
abogado Javier Cremades, presiden-
te del despacho Cremades & Calvo
Sotelo, se estrenara para el gran pu-
blico en la segunda semana de abril,
del 8 al 11, con el Malaga Media
Happening, donde se visualizard c6-
mo Malaga ha hecho la transicion
del ladrillo y los servicios a la ciudad
del conocimiento. Este encuentro
coincidira con el I Congreso Espanol
de la Television Digital Autonoémica
y Local, que se celebrara a bordo del

barco Vision Athena, ubicado en el
Puerto de Malaga.

«Malaga es una ciudad abierta y
con una marca internacional muy
reconocida. Las principales empre-
sas del pais se han dado cuenta del
enorme potencial y van a aprove-
charlo», explica Javier Cremades,
presidente de Malaga Valley E-27.
Tres iniciativas concretas lo prue-
ban. El Congreso Nacional de Inter-
net, Telecomunicaciones y Sociedad
de la Informacion se celebrard por
segundo afno consecutivo en la ciu-
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Edificio del Parque Tecnoldgico de Andalucia, en Malaga. / carLos DiAZ

dad andaluza. Google baraja la idea
de crear en Malaga un gran centro
de investigacion. El Malaga Valley
E-27 también impulsa la ciudad Wi-
Max (conexion gratuita a internet e
inaldmbrica). En la dltima década la

creacion de empresas en Malaga ha
seguido creciendo de modo impor-
tante. La provincia aporta el 18% del
PIB andaluz y recauda el 28% de los
fondos que llegan a las arcas de An-
dalucia.



