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Las campariias de imagen de los municipios catalanes
como reflejo de sus politicas locales

RESUMEN

La imagen de marca de un municipio puede entenderse como una
sintesis de sus politicas municipales y mostrar las dreas que los dis-
tintos gobiernos locales consideran prioritarias. El presente articulo
recopila las campafias de imagen del conjunto de municipios catala-
nes para analizar los aspectos temadticos que priorizan. Los resultados
muestran una clara apuesta por el turismo y escasa atencion a otros
elementos como la promocién del comercio, la industria, la innova-
cién o el conocimiento. Igualmente se seflalan algunos problemas
existentes como la coordinacion, duracién y ambicién de las distintas
iniciativas.

RESUME

Les campagnes d’image des communes catalanes en tant que reflet de
leurs politiques locales .- ’image de marque d’une commune peut étre
considérée comme une synthese de ses politiques et montrer les sujets
priorisés par les pouvoirs locaux. Cet article compile les campagnes
d’image de I’ensemble de communes catalanes afin d’analyser les as-
pects thématiques priorisés. Les résultats révelent un engagement clair
envers le tourisme et une faible attention a d’autres éléments tels que la
promotion du commerce, I’industrie, I’innovation ou la connaissance.

I. INTRODUCCION

l estudio de la imagen y del marketing de las ciuda-

des ha sido un objeto habitual de andlisis dentro de
los estudios urbanos. Las distintas imdgenes proyectadas
por los municipios, a través de la publicidad, de la ges-
tién de eventos o de las distintas estrategias de posicio-
namiento, se han venido analizando como un buen ejem-
plo de la combinacién de narraciones especificas para
mostrar sus cambios socioeconémicos (Harvey, 1989, p.

! El presente articulo se integra dentro del proyecto financiado por el Plan
Nacional «La gestion espacial de la conflictividad social» (CSO2015-64643-R) y
del Grup de Recerca Consolidat Territori i Societat de la Generalitat de Catalunya
(2014 SGR 973).
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On signale également certains problemes comme la coordination, la
durée et I’ambition des différentes initiatives.

ABSTRACT

The image campaigns of the Catalan municipalities as a reflect of their
local policies.- The brand image of a municipality can be understood as
a synthesis of the city council policies and shows the areas considered
priority by local governments. The following article collects the brand
image campaigns of the group of Catalan municipalities to analyse the
prioritized topics. The results show a clear commitment to tourism and
little attention to other elements such as promotion of commerce, indus-
try, innovation and knowledge. Also some problems related to coordi-
nation, duration and ambition of different initiatives are listed.
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295; Jansson, 2003, p. 463; Zukin, 1992, p. 221). Estas
relaciones se remontan a la crisis econémica de los afios
setenta del pasado siglo que implicé un cambio impor-
tante para los gestores de las ciudades. El descenso del
nimero de industrias manufactureras supuso «un nuevo
orden general» (Short, 1996), marcado por el aumento
de la competencia entre ciudades por crear una imagen
adecuada a los intereses de la nueva industria y de los
consumidores, a los que se queria atraer. En este contex-
to, la promocién de las distintas ciudades se convierte en
un elemento fundamental de las politicas urbanas (De-
matteis, 1994; Gold, 1994). Durante la década de 1980,
en las sociedades industriales avanzadas empiezan a
surgir nuevas imagenes de ciudades que, con el tiempo,
se irdn diversificando y especializandose (Zukin, 1998).
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Este proceso culminard con lo que algunos autores han
calificado como el paso del espacio mercancia a la ciu-
dad como mercancia (Sanchez, 2003, p. 39). Un proce-
so ampliamente estudiado en la década de 1990 (Gold
y Ward, 1994; Kearns y Philo, 1993; Limburg, 1998;
Ward, 1998) que ha vuelto a ganar centralidad con las
transformaciones actuales derivadas de la mds reciente
crisis econémica (Puig, 2009).

Las campaifias de imagen impulsadas por las distintas
administraciones locales han proliferado enormemente
en los dltimos afos, transformandose en elementos cada
vez mds complejos y haciéndose presentes en dmbitos
cada vez mds amplios. Asi, se ha pasado de campanas
impulsadas por las grandes ciudades (en el &mbito de es-
tudio basicamente Barcelona, como mostraron Benach,
1993; Palou i Rubio, 2011 o Serra i Simén, 2013) a cam-
pafias con mayor distribucidn territorial.

Las distintas campaiias de imagen municipales se han
transformado asi en generadoras de valores y desarrollan
un papel de comunicacién a un conjunto amplio de ciu-
dadanos-receptores de sus mensajes (Costa, 1998; Eliza-
garate, 2003). Dichos mensajes, que son de cardcter muy
variado, se pueden agrupar fundamentalmente en tres
aspectos: la cohesion de la ciudad, mediante campafias
dirigidas a aumentar el sentimiento de pertenencia a esta
y, en cierta forma, a aumentar la calidad de vida de sus
ciudadanos; la promocién de una politica econémica, a
través de la difusién de un modelo de ciudad, ya sea turis-
tico, comercial, industrial o inmobiliario; y finalmente, se
puede desarrollar una estrategia comunicativa para pro-
mocionar las realizaciones del equipo de Gobierno (Paiil
i Agusti, 2005 y 2009).

Las campaiias de imagen tienden a plasmar las prio-
ridades de las politicas municipales, la importancia que
otorgan a ciertos aspectos o las debilidades que se expo-
nen. Estamos, por lo tanto, ante un instrumento de primer
orden en la definicion de las politicas municipales ya que
pueden servir para analizar el modelo social, econémico
y politico de los distintos ayuntamientos.

II. METODOLOGIA

El presente estudio ha establecido su marco territo-
rial en el conjunto de ayuntamientos catalanes (946),
fijando la atencién en el estudio de las campafias de ima-
gen impulsadas por ellos. La definicién de campaiia de
imagen usada para analizar los distintos municipios fue
voluntariamente genérica para llegar al maximo nimero
de casos posibles. En términos generales, se han inclui-

do aquellas iniciativas con origen en la Administracién
local que se enfocaban directamente a la creacién o al
refuerzo de una percepcion determinada de la ciudad. En
este sentido, se trata de acciones dirigidas a consolidar
las fortalezas del municipio o a limitar sus debilidades.
En la mayoria de casos, el anuncio es el medio de di-
fusién del mensaje que pretende dar a conocer valores
positivos para el municipio.

Esta metodologia de andlisis limita el estudio de la
imagen de marca a la imagen deseada por la Administra-
cién municipal; esto es, a la imagen, a veces idealizada,
que los distintos municipios proyectan. Un estudio mads
amplio podria incorporar otras visiones, como la imagen
percibida por los distintos ciudadanos o analizar las simi-
litudes de la imagen proyectada con los elementos reales
que ofrece el municipio. El andlisis de estos elementos
resultaria fundamental para un estudio sobre los efectos
reales de las campaiias de una ciudad. No obstante, estos
elementos nos alejarfan del objetivo de la investigacion.
Consideramos que el andlisis de la imagen deseada es
la que puede ofrecer una aproximaciéon mds clara a los
objetivos de las politicas municipales, objeto del estudio;
por esta razén la hemos priorizado.

Las campaiias de imagen son las que una Adminis-
tracién local, de forma completamente auténoma, puede
poner en marcha mds facilmente, ya que acostumbran a
tener un coste y una gestion relativamente accesibles. En
consecuencia, se han considerado las mas extendidas por
el territorio y las que podian ofrecer unos resultados 6p-
timos. Asi, se han analizado desde cambios amplios en
todos los aspectos de la comunicacién municipal hasta
campafias temadticas, pasando por la instauracién de al-
gun logotipo identificativo del municipio.

Para obtener la informacién necesaria, se ha recopi-
lado lo expuesto en las paginas web de los distintos mu-
nicipios. Concretamente, el andlisis se ha centrado en la
pagina principal de los ayuntamientos, asi como en los
boletines de informacién municipal (en el caso de que
existieran). En consecuencia, no se trata de un estudio
detallado de todas las campafias. Se pueden echar en falta
las campaiias de algunos municipios que no incorporan la
campaiia en la pagina principal o aquellas que se basaban
exclusivamente en los medios televisivos o radiofénicos.
Consideramos, no obstante, que toda campaiia de imagen
con cierta ambicién deberia aparecer en la pagina web
principal del municipio, por lo que podemos suponer es-
casas o de limitada repercusion las iniciativas que no apa-
recen en las webs principales. Esto nos lleva a considerar
que el resultado de la investigacién incluye informacién
representativa de la situacion actual. La recopilacion de
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CUADRO 1. Distribucion de las campaiias de imagen de los municipios catalanes en funcion del nimero de habitantes (2014)

Numero de municipios Con campaifia de imagen % de municipios con campafia
> de 100.000 habitantes 10 8 80,0
50.000 a 100.000 13 12 923
25.000 a 50.000 29 19 65,5
10.000 a 25.000 69 32 464
5.000 a 10.000 89 17 19,1
1.000 a 5.000 256 19 74
< 1.000 480 14 29
Total 946 121 12,8

Fuente: elaboracién propia.

la informacién se realizé entre los meses de diciembre de
2013 y enero de 2014.

Por tdltimo, debemos sefialar que la informacién reco-
pilada se ha comparado con un trabajo anterior, en el que
se analizaban los mismos aspectos que en el presente es-
tudio (Paiil i Agusti, 2005). Aquel trabajo era menos am-
bicioso a nivel territorial (analizaba tinicamente las cam-
pafias de imagen de los municipios con plan estratégico)
y la metodologia se basaba en el contacto telefénico (In-
ternet todavia no ofrecia el grado de informacién actual).
Pese a ello, los objetivos eran idénticos y consideramos
que la comparacién entre los dos estudios permite ob-
servar algunos cambios y permanencias en las imagenes
de los distintos municipios catalanes, que contribuyen a
enriquecer el presente trabajo.

I11. LAS CAMPANAS DE IMAGEN
EN LOS MUNICIPIOS CATALANES

Un primer aspecto destacable del estudio es que de
los 946 municipios catalanes, 121 tenfan algtin tipo de
campaiia de imagen (12,8 %). Este dato general ofrece
poca informacién sobre la distribucion de las campanas
de imagen a nivel municipal, ya que las diferencias en
funcién del rango de los municipios son evidentes. Como
se observa en el Cuadro 1, el porcentaje de municipios
con campaiias de imagen es superior al 50 % en los que
tienen mas de 25.000 habitantes, con maximos de hasta
el 92 % en los municipios de entre 50.000 y 100.000 ha-
bitantes. En cambio, a medida que desciende el volumen
de poblacidn, la presencia de este tipo de campanas se
hace mds escasa. A pesar de ello, el volumen de pobla-

ci6én del municipio no parece condicionar la posible exis-
tencia de una campaia de imagen. El nicleo con menor
poblacién donde se ha individualizado algin aspecto re-
lacionado con el trato de su imagen ha sido Gésol, de
221 habitantes en 2012 (un logotipo identificador del mu-
nicipio). Para actuaciones mds ambiciosas, propiamente
campaiias, encontrarfamos Riba-roja d’Ebre, con 1.316
habitantes.

Otro aspecto destacado es la presencia de las campa-
flas de imagen en las principales ciudades administrati-
vas. Asi, podemos citar que las cuatro capitales de pro-
vincia disponen de algtn tipo de campaifia de imagen. La
misma presencia destacada se repite entre las capitales
de comarca. En 26 de las 41 capitales, el 63,4 %, existe
algun tipo de campafia. Ahora bien, existe un volumen
importante de ayuntamientos que sin ser capitales, tam-
bién han desarrollado algtn tipo de iniciativa.

En lo que concierne a la distribucién territorial, como
se puede ver en la Fig. 1, existe un predominio de las
campaiias de imagen en los municipios del litoral catalan.
En las zonas no litorales la presencia es menor. Pese a
ello, practicamente todas las comarcas tienen algtin mu-
nicipio que ha desarrollado alguna campaiia. Unicamen-
te en la Cerdanya, el Priorat, el Pla d’Urgell y el Pla de
I’Estany no se ha detectado ninguna campaiia de imagen
anivel municipal. Un hecho que demuestra la amplia dis-
tribucién de este tipo de iniciativas.

Rango administrativo, poblacién o localizacién no
serfan los tinicos elementos que justificarian la creacion
de una campaiia. En el estadio actual de la investigacién
no podemos fijar exactamente los motivos que impul-
san a un Ayuntamiento a crear una campaiia de imagen.
No obstante, las informaciones puntuales referentes a
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FIG. 1. Distribucién de las campafias de imagen en los municipios catalanes. Fuente: elaboracion de Iban Tarrés a partir de datos del autor.

este aspecto recopiladas a lo largo del estudio parecen
indicar un peso importante de las iniciativas personales
de alcaldes, regidores o responsables del tejido econd-
mico de la ciudad en el impulso de las distintas cam-
pafias. Existirdn, muy probablemente, otros aspectos
que influyen en la decision de desarrollar una campaiia.
Ahora bien, podemos considerar que en la mayoria de
casos la decisién de impulsar este tipo de iniciativas
corresponde a agentes dindmicos presentes en el terri-

torio. En consecuencia, podemos apuntar que la pre-
sencia de campafias de imagen muestra el dinamismo
de los distintos nucleos. Las campaifias de imagen de
las distintas ciudades tienden a exponer de forma sinté-
tica un aspecto o conjunto de aspectos que los distintos
municipios quieren destacar. En consecuencia, pueden
interpretarse como un elemento que demuestra las dis-
tintas prioridades municipales (Dachevsky, 1998; Ros-
emberg, 2000).
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IV. ASPECTOS PRIORIZADOS
POR LAS DISTINTAS CAMPANAS DE IMAGEN?

La tematica de las campaiias es uno de los elementos
que muestra mejor las politicas que prioriza una institu-
cién. Cada Ayuntamiento, obedeciendo a sus propias vi-
siones estratégicas, dard prioridad a un tipo de campaifias
en detrimento de otras, condicionando, por lo tanto, un
modelo de ciudad y no otro. La mayoria de municipios
analizados centraban sus esfuerzos en un tinico campo.
Sus campafias de imagen se dirigian Unicamente a po-
tenciar un aspecto, generalmente el turismo. Pese a ello,
en algunos casos existian campafias dirigidas a distintos
ambitos. A modo de ejemplo podemos citar las campaias
de imagen de Mataré o Santa Coloma de Gramenet, que
se ocupan de aspectos como la convivencia, el turismo o
la promocion genérica de la ciudad. Esta situacion se ha
detectado en 33 de los municipios analizados. Asi, hemos
contabilizado un total de 165 campaiias de imagen en los
121 municipios catalanes que disponian de esta iniciativa.

En términos generales las campaifias estudiadas tien-
den a repetir una serie de temdticas muy limitadas. Esta
situacion hace que se pierda uno de los rasgos esencia-
les en cualquier campafia de imagen: la acentuacién de
los hechos distintivos y peculiares del producto que se
pretende dar a conocer —en este caso una ciudad o un
territorio— . Esta estrategia afecta de forma negativa las
metas con las que inicialmente se plantean.

Concretamente hemos podido identificar 67 campa-
fias (40,6 % del total) dirigidas a potenciar el turismo. De
hecho, como desarrollaremos posteriormente, el turismo
es el principal objeto de las campafias de imagen. En el
caso de 66 campafias (40 %) el objetivo era transversal;
eran campaifias encaminadas a aumentar el sentimiento
de orgullo de pertenencia, asi como a difundir maltiples
aspectos: patrimonio, tradiciones, personajes... A mucha
mads distancia, con 10 campafias (6,1 %) encontramos
una variacion de las transversales: las iniciativas dirigi-
das a crear una imagen de marca potente para la institu-
cién municipal.

2 El autor quiere lamentar la paraddjica falta de imdgenes en un texto que
trata de la imagen de la ciudad. Se contactaron con todos los ayuntamientos en los
que habiamos detectado algtin tipo de campafia de imagen pero significativamen-
te, en la mayoria de casos no se obtuvo respuesta. Unicamente 25 ayuntamientos
de los 121 analizados (20,7 %) facilitaron la autorizacién. Este aspecto es muy
ilustrativo de algunas de las carencias que iremos comentando a lo largo del texto.
Asimismo, la escasa duracién de la mayorfa de campafias, que implica su rapida
sustitucion, aconsejaba no incluir los enlaces a las paginas web ya que muy pro-
bablemente ya estarfan obsoletos en el momento de la publicacién del articulo.
En la Fig. 2 hemos incorporado una recopilaciéon de imagenes para las cuales
obtuvimos autorizacion.

Las campaiias relacionadas con los otros dmbitos de
la gestién municipal practicamente son inexistentes: he-
mos localizado 7 campaiias dedicadas a la convivencia
(4.3 %)y 5 alalimpieza (3 %). Debemos matizar que en
algunos casos las campafias a las que hemos hecho refe-
rencia anteriormente pueden contener alguna referencia
concreta a otros aspectos. A modo de ejemplo, una cam-
pafia turistica puede potenciar el comercio de la ciudad.
En cuanto a las iniciativas que buscan promocionar la
actividad econémica del municipio mds alld del turismo,
son extremadamente escasas. Unicamente cinco campa-
flas (3 %) apuestan por difundir una imagen relacionada
con la innovacién; cuatro presentan caricter comercial
(2,4 %) y una unica campaia difunde sus universidades
0,6 %).

Debemos matizar los datos anteriores sefialando la
probabilidad de que algunos municipios tengan campa-
flas especificas que no se han podido detectar por el he-
cho de analizar las paginas principales de los distintos
ayuntamientos. A modo de ejemplo, es probable que el
area de promocién econémica tenga alguna iniciativa es-
pecifica. Ahora bien, las campafias que no aparecen en
las pdginas principales dificilmente se dirigen a un pu-
blico amplio, objeto del presente andlisis. A continuacién
presentamos en detalle las distintas temadticas de las cam-
pafias de imagen municipales.

1. CAMPANAS TURISTICAS

Estas son las campafias mds habituales entre las estu-
diadas. El turismo es probablemente el tinico campo en
el que todas las instituciones reconocen la necesidad de
llevar a cabo una promocién exterior. A nadie se le esca-
pa que el turismo puede ser una fuente de ingresos y, por
€S0 mismo, en una zona eminentemente turistica como
Cataluiia, son raras las localidades que no realizan cam-
pafias turisticas. A la inversa, el hecho de que el sector
turistico sea el mds habitual en las distintas campafas de
imagen de los municipios catalanes puede interpretarse
como una apuesta por este sector como «monocultivo».
En este sentido, la priorizacion de las campafias de ima-
gen dedicadas a aspectos turisticos, muy por delante de
las dedicadas, por ejemplo, al comercio o la industria,
seria una muy buena muestra de la prioridad que los dis-
tintos gobiernos locales dan a este sector.

Las campaias turisticas acostumbran a centrarse en
los elementos simbdlicos mds conocidos y reconocidos
de cada localidad; unos elementos que, gracias a la ima-
gen, tienden a transformarse en iconos. En el trabajo de-
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FIG. 2. Reproduccién y descripcion de imdgenes de distintas campaiias analizadas.
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sarrollado en 2004 el elemento mds habitual era el patri-
monio arquitecténico, que se incorporaba a la imagen de
marca de la institucién para identificar el conjunto de la
ciudad. Esta tendencia se sigue observando en algunos
casos:

e Las murallas en Montblanc.

* Unareferencia al anfiteatro en la imagen de Tarra-
gona.

e La Suda en el logotipo de turismo de Tortosa.

e La Parroquia en el patronato de turismo de Sitges.

e Alusién al Pont del Diable en Martorell.

e Vistas generales de la ciudad en Matar6, Santa
Coloma de Gramenet o Vic.

e Perfil de la ciudad en Balaguer, Masquefa o Sant
Vicen¢ de Montalt.

e Perfil de la montafia del Montgri en Torroella de
Montgri i I’Estartit.

* Alusion a la arquitectura modernista en Gandesa.

* Antigua candnica en Vilabertran.

No obstante, esta vision habitual de equivalencia en-
tre turismo y patrimonio empieza a diversificarse. En va-
rias ciudades hemos identificado imagenes relacionados
con otros elementos patrimoniales no arquitecténicos.
Este cambio contribuye a diversificar la oferta turistica
y puede interpretarse como una voluntad por ampliar los
productos turisticos de las distintas ciudades. Entre los
elementos observados en este campo encontramos:

* Productos agrarios en el Prat de Llobregat.

e Escultura de Mariscal en el Patronato Municipal
de Turismo de Vila-seca.

e Perfil del delta del Ebro en turismo de Amposta y
en Deltebre.

e Varios elementos como la ceramica, en la Bisbal
d’Emporda.

e El Drac de la festa major en turismo de Solsona.

* El agua en Caldes de Malavella.

e Un zorro en Sant Hilari Sacalm?®.

e Los vifiedos en turismo de Subirats.

e La montafia de Montserrat en turismo de Monis-
trol.

* Alusién a Dali en turismo de Cadaqués.

Esta proliferacion de elementos no arquitecténicos
practicamente no aparecia en el trabajo desarrollado en

3 Juego de palabras que hace alusion a las montafias de los alrededores de la
localidad: les Guilleries. «Zorro» en catalan es guilla.

2004. Esto podria indicar una cierta voluntad por parte
de los ayuntamientos de crear nuevos iconos que contri-
buyan a diversificar las imagenes locales. Constituye un
elemento interesante, ya que la configuraciéon de nuevos
iconos es un aspecto fundamental en la creacién de todo
nuevo producto turistico.

Ademads de las campafias propiamente turisticas, exis-
ten algunas imagenes de cardcter mds transversal (se de-
tallan en el siguiente apartado) que también ofrecen una
vocacién turistica. Entre estas campaifias podemos citar:

e El termalismo en la marca y el eslogan de Cal-
des de Montbui; el poble que bull (el pueblo que
hierve)*.

e El doble caricter de Poble i ciutat (pueblo y ciu-
dad) en Sant Just Desvern.

e El caricter maritimo de la ciudad en Arenys de
Mar: Som d’Arenys, Som de Mar (somos de Arenys,
somos de mar).

Asimismo, existen iniciativas ligeramente distintas,
pero que podrian asociarse a campafias turisticas. Un
ejemplo seria el uso del emblema municipal para incor-
porar, ademds del topénimo del municipio, los de los
distintos nucleos de poblacién que conforman este mu-
nicipio. Este es el caso del emblema del Ayuntamiento
de Palafrugell (aprobado el 20 de junio de 2005), que
incluye los nombres de varias localidades turisticas (Ca-
lella, Llafranc, Llofriu i Tamariu). Este hecho, ademas de
satisfacer a los vecinos de estos nicleos, constituye un
intento de asociar a un topénimo poco conocido por el
gran publico unas localidades que si se reconocen como
turisticas. Otro caso similar seria el de Vila-seca, locali-
dad mds conocida por su playa, la Pineda, que es el ele-
mento que se destaca en la marca, frente al nicleo que da
nombre al municipio, situado en el interior.

Finalmente, es importante sefialar que no hemos en-
contrado ninguna campafia turistica impulsada por va-
rios ayuntamientos conjuntamente. Todas las campafas
analizadas son estrictamente municipales; un factor que,
como sucede con otras iniciativas comerciales, indus-
triales o sociales, limita algunas de las repercusiones
deseadas. Dificilmente un tGnico municipio conseguird
cambiar la imagen de una zona si ignora las que impul-
san los municipios mds préximos. En algunos casos, es-

“ En cataldn la palabra bull, «<hervir», suena igual que «quiero», por lo que
se crea una doble lectura entre el pueblo que hierve gracias al termalismo (ima-
gen dirigida al turismo) y el pueblo que quiero (imagen dirigida a los propios
habitantes).
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pecialmente en el de las campaifias turisticas, la colabo-
racion entre municipios podria generar unas interesantes
repercusiones. No obstante, con los resultados obser-
vados en este punto y los siguientes, podemos concluir
que, a nivel de imagen, las colaboraciones entre munici-
pios son una quimera.

2. CAMPANAS TRANSVERSALES

El segundo grupo de campafias son las de caracter
transversal. Generalmente, se dirigen a aumentar el apre-
cio por parte de los propios habitantes hacia su localidad.
Y se pueden fundamentar en varios aspectos. Barcelona,
por ejemplo, lleva afios impulsando este tipo de campa-
flas, que recientemente se han desarrollado bajo la marca
«Barcelona inspira». Centrada en supuestos ciudadanos,
los muestra en varios de los espacios mds reconocibles
de la ciudad. Generalmente estas campafias se asocian a
algun tipo de actividades, como por ejemplo, el programa
de verano del Ayuntamiento. Son varias las ciudades que
las han impulsado, pudiendo citar:

e Lleida marxa (Lleida marcha).

*  Mataro m’agrada (Mataré me gusta).

e  Manresa, al centre de tot (Manresa, en el centro
de todo).

e Ara, Cerdanyola i tu (Ahora, Cerdanyola y tu).

Merece la pena destacar un ejemplo: el de Sant Boi de
Llobregat. Durante afios la ciudad fue conocida por aco-
ger el principal centro psiquidtrico del drea de Barcelona.
El nuevo eslogan de la ciudad da la vuelta a esta imagen
con un Boig per tu (Loco por ti)’. Una demostracion de
la transformacién de una debilidad en un nexo de unién
entre los ciudadanos.

Debemos sefalar que, en algunos casos, las campa-
flas presentan elementos similares, que pueden ser repe-
titivos para el publico que conozca varios de ellos. Esta
repeticion demuestra el papel predominantemente local
de este tipo de iniciativas. Con ellas, los ayuntamientos
no pretenden difundirse fuera de su término, inicamente
pretenden llegar a los propios habitantes. Podemos citar,
en este punto, ejemplos como las referencias al corazén
como simbolo de identidad:

> Ademds, el eslogan también remite a una famosa cancién que, con el titulo
Boig per tu, hicieron Carles Sabater y Pep Sala, del grupo Sau.

e Jo C¥rnella!®.
* ¥ TRRG en Tarrega.
e CanoW¥elles en Canovelles.

En otros casos, se recurre en municipios distintos a la
misma estrategia; por ejemplo, usar sélo las iniciales de
sus nombres:

e SPM en Santa Perpétua de Mogoda.
e V!en Viladecans.
e G en Granollers.

En ocasiones, se va un paso mds alld y la imagen se
transforma en simbolo oficial, dirigido a crear una marca
potente para el Ayuntamiento de la localidad. Este es el
caso de Gava, donde una «G» acentuada ha sido accep-
tada como emblema municipal por parte del Gobierno de
la Generalitat de Catalunya (aprobado el 17 de mayo de
2002). En la misma linea, sin un cambio tan rotundo, po-
demos citar otros municipios, como por ejemplo el em-
blema de Sant Viceng dels Horts (aprobado el 28 de agos-
to de 2013). En este municipio el nuevo emblema se basa
en una modernizacién del escudo oficial. Por este motivo
retoma la palma y la muela, actualizdndolos graficamente
y prescindiendo de la corona de barén del escudo.

Otros casos similares, aunque sin reconocimiento
oficial, serian por ejemplo el de Almacelles, donde en el
marco de la reivindicacién de los origenes de la ciudad
fundada durante la Ilustracion (recuperaciéon del patri-
monio arquitecténico, impulso a jornadas académicas
y creaciéon de un nuevo museo), se ha impulsado la re-
cuperacion de un escudo de época y del eslogan Urbs
Hustrati.

Un dltimo ejemplo es el de les Franqueses del Va-
lles, que usa como marca cinco colores distintos, que se
asocian a los cinco nucleos que forman el municipio: un
intento de crear una imagen conjunta. Este hecho se com-
plementa con el nombre del boletin de informacién mu-
nicipal: 5.1 Cinc pobles. Un municipi (5.1 Cinco pueblos.
Un municipio).

En lineas generales estas campaias se dirigen a au-
mentar el sentimiento de orgullo de pertenecer a la ciu-
dad. Se trata de iniciativas transversales que generalmen-
te pretenden difundir los resultados de las actuaciones de
la institucién. Los temas tratados por estas campaiias son
muy variados y abarcan desde la difusién de un cambio
de disefio en la imagen corporativa hasta actos puntuales

® Cor,en cataldn, es «coraz6n». Se hace un doble juego con el nombre de la
ciudad y el corazén, habitual en otras campafias como la de Nueva York.
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como una inauguracion, pasando por todo tipo de actos
culturales o la promocién de sus fiestas. Ahora bien, es-
tas iniciativas tienen relativamente pocas repercusiones
mds alla de los propios municipios que las impulsan. En
este sentido, salvo en casos puntuales, tienden a pasar
desapercibidas entre los no residentes en la ciudad. Un
hecho que demostraria, nuevamente, la escasa voluntad
de muchos municipios por salir de sus limites mds estric-
tos y emprender iniciativas mds amplias.

3. CAMPANAS DE CONVIVENCIA

El tercer grupo de campafias de imagen, con un nu-
mero mucho mds pequeflo de municipios que las desa-
rrollan, son las que podemos clasificar como dirigidas a
fomentar la convivencia a través de la difusién de valores
civicos. En siete municipios catalanes hemos detectado
acciones especificas sobre este aspecto. A modo de ejem-
plo podemos citar:

e Mataro, ciutat de valors (Mataré, ciudad de valo-
res).

e Santa Coloma ens uneix (Santa Coloma nos une).

e Conviu amb Reus (Convive con Reus).

e Manresa amb civisme (Manresa con civismo).

e Rubi identitat (Rubi identidad).

Se trata de iniciativas que intentan poner en relieve la
diversidad de tradiciones o culturas de los distintos mu-
nicipios. A veces, como en el caso de Matard, la campaiia
incluye un trabajo conjunto con las asociaciones del mu-
nicipio o, como en Reus, se impulsan iniciativas desti-
nadas a los escolares, como un concurso de redaccion.
En otros municipios, en cambio, la campafia se articula
unicamente a través de la publicidad, con resultados li-
mitados.

Tiende a predominar un mensaje bastante simple,
con predominio de imagenes bucoélicas un tanto ideali-
zadas. Se pierde asi la posibilidad de mostrar los poten-
ciales que la diversidad de un municipio puede aportar
a nivel social, cultural o econémico. Un aspecto que, si
se concreta en las distintas politicas municipales, puede
suponer una evidente pérdida de oportunidades para las
economias locales.

A las campaias anteriores dedicadas a la convivencia
podriamos afiadir las destinadas especificamente a temas
relacionados con la limpieza o el civismo. Hemos iden-
tificado cinco municipios con campaifias sobre limpieza
o la recogida selectiva. Es habitual que cuenten con la

colaboracién de la empresa concesionaria del servicio de
limpieza. Podemos citar:

e Tan net és qui neteja com qui no embruta (Tan
limpio es quien limpia como quien no ensucia) en
Barcelona.

* Badalona neteja (Badalona limpia).

e +Vila-neta, + civisme (Mas Vila-limpia, mds ci-
vismo) en Vila-seca.

Un dltimo grupo serian las dedicadas al civismo y la
necesidad de conservar el espacio y el mobiliario urbano.
Este es el caso de Granollers, Reus o Vallirana.

En conjunto, estas campafias acostumbran a dirigir-
se a un publico local y tener una duracién muy puntual.
Ademads, se trata de un tipo de accién que ha disminuido
su presencia respecto al estudio de 2004. Su tematica y
objetivos tienden a ser similares en los distintos munici-
pios, lo que nuevamente hace que nos cuestionemos el
hecho de que no existan colaboraciones en este aspecto.

4. CAMPANAS CENTRADAS EN POLITICAS ECONOMICAS

Las campafias municipales dirigidas a potenciar las
distintas actividades econdmicas sin un perfil turistico
son extremadamente escasas en las paginas web anali-
zadas. Unicamente 10 ciudades habian apostado por este
tipo. Si lo comparamos con las 67 ciudades que tenian
campaifias turisticas podemos obtener una imagen bastan-
te ilustrativa de los aspectos que priorizan y de la visién
de futuro de los distintos municipios.

A lo largo del estudio unicamente hemos encontrado
cinco ciudades que incorporan campaiias dirigidas exclu-
sivamente a potenciar la innovacién en sus municipios.
Generalmente, intentan conseguir la localizacién en un
determinado nicleo de actividades econdmicas avanza-
das. Normalmente, las impulsan las dreas de promocién
econdémica y en la mayoria de casos se dirigen a un publi-
co reducido —empresarios e inversores potenciales— y
tienen unos canales de difusion especializados en los que
no se ha profundizado. Esto implica que a menudo no
sean visibles en las paginas web principales. En conse-
cuencia, es probable que existan campafias de este tipo
que no hemos detectado. Entre las ciudades estudiadas
hemos encontrado:

* Barcelona inspira, campaiia de cardcter transver-
sal con una fuerte identificacion con la innova-
cion.



LAS CAMPANAS DE IMAGEN DE LOS MUNICIPIOS CATALANES COMO REFLEJO DE SUS POLITICAS LOCALES 197

e L’hon, el futur per endavant (L’h «encendido», el
futuro por delante), en L’Hospitalet de Llobregat.

e Sabadell smart city.

e Girona empren (Girona emprende).

e La Granadella, la terra on es viu natura, cultura
i tecnologia (La tierra donde se vive naturaleza,
cultura y tecnologia).

En cinco municipios mds se desarrollan campafias
para potenciar el comercio. Se trata de actuaciones diri-
gidas a aumentar las ventas de los comercios de la ciu-
dad. En este sentido encontramos municipios en los que
las acciones se basan en la promocién de las compras en
la propia ciudad, pero con el matiz de que su proximidad
a Barcelona les supone una situacién de fuerte compe-
tencia:

e A Sabadell fem pinya amb el comer¢ (En Sabadell
hacemos pifia con el comercio).

* Botiga Mataro, emporat't la ciutat (Tienda Mata-
rd, llévate la ciudad).

e Jo compro a casa (Yo compro en casa), en Corne-
11a de Llobregat.

Un ejemplo interesante es el del Prat de Llobregat. La
ciudad lleva afios promociondndose sobre la base de los
productos agrarios del delta del Llobregat, muy especial-
mente las alcachofas y los pollos y capones, de recono-
cido prestigio. Esta apuesta por los productos agrarios,
en un contexto metropolitano, ademds de favorecer el
comercio, ayuda a diferenciar la ciudad y a que sus habi-
tantes la vean con mayor orgullo.

En otros casos, mds alejados del drea metropolitana,
existen campafias que buscan captar nuevos clientes y
por encima de todo, mantener los de su drea de influen-
cia tradicional. Generalmente son iniciativas ambicio-
sas, donde coinciden campaiias de imagen con politicas
municipales mds amplias. En este sentido podemos citar
la de Figueres, Figueres+oberta (Figueres mds abierta),
que difunde la clasificacién de la ciudad como municipio
turistico, lo que autoriza la apertura de los comercios en
festivos.

Finalmente, hemos localizado una tnica campafia de-
dicada a otra temdtica: difundir el papel de la universidad
como centro importante para el municipio. Se trata de la
promocién de las sedes universitarias en Santa Coloma
de Gramenet (Santa Coloma ciutat universitaria-Santa
Coloma ciudad universitaria). La escasa presencia de
las universidades en las campafias municipales no deja
de ser sorprendente, ya que indicarfa que los municipios

analizados no consideran el funcionamiento de estos cen-
tros como un aspecto relevante. Una demostracion de las
limitadas relaciones de los municipios con los centros
universitarios localizados en sus territorios.

En consecuencia, podemos sefialar que, a nivel de
campaiias de imagen, la promocién econémica de las
ciudades se centra, de forma practicamente exclusiva,
en el turismo. La promocién de otros aspectos, como el
comercio, queda en un segundo plano. Mds grave atn,
la difusién, por ejemplo, del potencial industrial de una
ciudad o de sus empresas de referencia no aparece en nin-
guno de los ejemplos analizados. Se pierde asi un drea de
fortalecimiento de los distintos municipios, que tienden a
apostar por un nimero restringido de iniciativas, general-
mente similares, como base de la creacién de su imagen.

V. CONCLUSION

Como hemos mostrado a lo largo del articulo, pese
a que el uso de las campafias de imagen se encuentra
relativamente difundido entre los ayuntamientos catala-
nes, sus temadticas tienden a ser bastante repetitivas. Esta
situacién supone una limitacién de los dmbitos en los
que los distintos ayuntamientos utilizan estas campafas.
Una limitacién que mostraria la preferencia de estos or-
ganismos por potenciar la difusién de ciertos aspectos
de su gestion.

Esta situacion conlleva una serie de repercusiones
para los municipios. Asi, a pesar de su variedad formal,
las temadticas tratadas tienden a ser muy limitadas, lo
que repercute en su eficacia. Son escasas las campafas
que intentan destacar la originalidad de una localidad.
En cambio, son muchas las campaifias que reinciden en
temas que ya han sido tratados por otras ciudades o in-
cluso por la misma en el pasado. La apuesta por nuevas
tematicas podria ayudar a una mejor identificacion de las
potencialidades de los distintos nucleos. Esta repeticion
de los objetivos de las campaiias no deja de ser, en cierta
medida, un reflejo de la falta de objetivos ambiciosos en
las politicas de un buen nimero de municipios.

Pese a las igualdades en objetivos, las distintas inicia-
tivas son de cardcter puramente municipal. No hemos en-
contrado acciones para promocionar el comercio de una
regién o las ventajas de un drea para instalar una sede
empresarial. Las campafas de imagen analizadas se cen-
tran exclusivamente en el municipio que la impulsa, lo
que a menudo conlleva limitaciones presupuestarias que
afectan, por ejemplo, a la ambicién o a la duracién y, en
consecuencia, a su capacidad para transmitir el mensaje.
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Buena muestra de estas limitaciones se pueden obser-
var en el hecho que la mayorfa de campafias observadas
en el anterior estudio ya no estén en funcionamiento y ha-
yan sido cambiadas por otras completamente distintas’.
La sucesién de campaiias, a menudo acompasada con la
sucesion de gobiernos municipales, dificulta la creacién
de una imagen fuerte, que cale en los ciudadanos. Dificil-
mente una accién de pocas semanas o meses podrd incidir
en cambiar la percepcion de una ciudad. Son necesarias
campaifias de larga duracién para obtener estos objetivos.
Como muestra de la importancia de mantener la campa-
fla podemos citar el estado de Nueva York, cuya pagina
de turismo, <http://iloveny.com/> (consulta: 28/11/2014)
estd basada en el famoso eslogan creado en 1977.

La mayoria de campaiias son responsabilidad de un
area concreta del Ayuntamiento, pero sin apoyo de otras
areas del consistorio. Asi, a modo de ejemplo, las de tu-
rismo conciernen Unicamente a la Concejalia de Turis-
mo, no a las otras concejalias (que pueden tener otros
objetivos distintos). Esto condiciona, como es natural, la
efectividad, ya que quedan hipotecadas, desde el princi-
pio, por una segmentacion de los ambitos en los que se
puede influenciar. Se pierde asi la posibilidad de desarro-
llar iniciativas (y politicas) conjuntas, que redunden en el
beneficio de los habitantes.

La escasa coordinacién a nivel municipal se repite
con la colaboracién con el sector privado. Faltan me-
canismos de planificacién conjuntos y de reparticiéon de
costes y beneficios entre la iniciativa ptblica y la privada.
La participacién de los agentes privados en las distintas
campaifias, salvo en las de limpieza, tiende a ser limitada.
Una mayor colaboracién entre los dos dmbitos fortalece-
ria las distintas iniciativas y podria ayudar a conseguir
los objetivos deseados.

Finalmente, podemos sefialar la confusién que actual-
mente se da entre la legitima promocién del Ayuntamien-
to, entendido como érgano administrativo de la ciudad,
y la difusién de la imagen de la ciudad, entendida como
conjunto de todos los ciudadanos, actividades y politi-
cas necesarias para su mejora. Esta confusion estd des-
virtuando a ambas, generando impactos negativos en la
imagen que llega al destinatario de las campafias.

En definitiva, el estudio de las distintas campaiias de
imagen muestra algunos de los puntos fuertes y débiles de
los municipios catalanes. Aspectos que no son mas que el
reflejo de algunas de las problemdticas mds amplias exis-

7 De los 121 municipios en los que hemos localizado campaiias de imagen,
tinicamente hemos podido identificar una imagen ya vigente en 2004 en los muni-
cipios de Granollers, Sant Just Desvern y Vilanova i la Geltrd.

tentes en las politicas municipales: una apuesta predomi-
nante por el sector turistico en detrimento de otros secto-
res, la limitacion de las politicas en el tiempo o la escasa
colaboracién existente entre municipios, entre otros as-
pectos. Problemas, todos ellos, que deberfan solucionarse
si se quiere que las campafias de imagen (y las politicas
municipales en general) no pierdan parte de su potencial.
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