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INTRODUCCIÓN





La marca de un territorio es una cuestión compleja y poliédrica y entre sus diferentes y múltiples atributos podemos encontrar la gastronomía, siempre vinculada al turismo y al ocio.


Estado de la cuestión


El marketing, como disciplina de estudio dentro de las Ciencias Empresariales, ha evolucionado, se ha transformado y ha sabido adaptarse a las expectativas de los clientes a lo largo de la historia. Su uso se ha extendido a multitud de elementos, más allá de los productos y servicios. En este sentido, los territorios no han sido una excepción. Podemos encontrar las primeras adaptaciones del marketing de productos y servicios a los lugares en la década de los 80 del siglo XX. En un lapso temporal de unos 30 años, el marketing de lugares se ha ido transformando hasta llegar al desarrollo de las estrategias de place branding más actuales.


En un mundo cada vez más competitivo y globalizado, las ciudades, regiones o países han tenido que hacer uso del marketing para mejorar su competitividad, ser más atractivos y atraer a sus públicos objetivos. Debido a las múltiples opciones a la hora de elegir aquellos lugares donde una persona desea vivir, pasar sus vacaciones o invertir, los responsables de los territorios tienen que ser capaces de idear e implementar estrategias de marketing que atraigan a estos consumidores. La utilización de estas estrategias pretende que el territorio en el que se aplican, sea capaz de diferenciarse de sus competidores, y sea esta diferenciación la que haga que un consumidor elija uno u otro lugar, bien sea como destino turístico, lugar de residencia o de inversión.


En este proceso de diferenciación y atracción posterior, el place branding deberá poner en valor todos los activos tangibles e intangibles del territorio. Entre los diferentes activos tangibles podemos enumerar las infraestructuras tales como carreteras, polígonos industriales o redes de abastecimiento entre otros. Cabe decir que la “venta” y gestión de los elementos tangibles resulta menos compleja que en el caso de los elemento intangibles. Entre los elementos intangibles que un territorio puede tener, podemos citar los referidos a: la cultura, la educación, los éxitos deportivos, la seguridad o la diplomacia entre otros. En nuestro caso vamos a estudiar y a tratar de demostrar como la gastronomía -a la que incluimos dentro de los activos intangibles culturales- puede ser un factor de atracción para un territorio, y convertirse en uno de los valores clave dentro del diseño de una marca turística (destination branding), en este caso de España.


Entendemos que no son muchos los países aparte de Francia, Italia, Perú y China que, en la actualidad, disponen de un status gastronómico tan reconocido como el caso de España. De ahí que este trabajo de investigación trate de comprobar, de una manera empírica, si la gastronomía en España puede ser realmente un elemento de atracción. Por tanto, la presente propuesta de Tesis Doctoral pretende hacer una reflexión en torno a este activo intangible, (la gastronomía) como un elemento básico y estratégico de la cultura española y del sector turístico nacional.


Hasta la fecha son muchos los autores que han investigado sobre place branding. Podemos citar a Burgess, Kotler, Ashworth y Voogd como académicos de referencia en los inicios del marketing de lugares en las décadas de los 80 y 90 del siglo XX. Otros autores han dirigido sus estudios a ámbitos más concretos del marketing de lugares, como pueden ser los casos de: Benko en comunicación, Morgan y Pritchard en turismo o Broudehoux en eventos, pero apenas existen autores que hayan orientado sus investigaciones sobre place branding utilizando la gastronomía como eje principal de estudio.


En cierto sentido esta trabajo pretende abrir un nuevo espacio de investigación, dentro del ya de por sí novedoso campo del place branding1. El conocimiento y adopción mundial de los beneficios de la Dieta Mediterránea, las materias primas y la riqueza gastronómica de los distintos territorios de España, el auge de los cocineros estrella y de la reinvención, en muchos casos, de la cocina española, han creado un momento único para emprender una investigación de carácter académico como la que a continuación se presenta.


Objetivos


En base a las ideas planteadas en el epígrafe anterior, la realización de este estudio pretende plantear un marco teórico sobre los dos parámetros de estudio, a saber place branding y gastronomía, tratando de comprobar si la gastronomía es percibida como parte inherente de la marca país España y cómo la gastronomía puede ser uno de los principales valores para la atracción de un destino turístico, en este caso España.


Este trabajo de investigación tiene por objetivos los que a continuación se enumeran:


I. Constatar cómo una marca turística influye positivamente en la intención de destino de los turistas.


II. Comprobar de manera empírica la relación entre la gastronomía y la marca turística España.


III. Identificar los puntos fundamentales de la gastronomía española y sugerir un modelo de relación entre la gastronomía y la marca turística España.


Metodología


Como podemos observar en la siguiente figura, esta investigación ha seguido la siguiente estructura metodológica, partiendo de las premisas generales para avanzar hacia las particulares:


Figura 1.- Estructura de la Investigación
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A su vez, la metodología que se ha seguido en la elaboración de la Tesis Doctoral se ha dividido en cuatro apartados que analizamos a continuación:


I. Revisión bibliográfica y marco conceptual: se han examinado de manera exhaustiva la bibliografía y los materiales existentes relacionados con el tema de la investigación para tratar de determinar cuál era el estado del arte. Se emplearon como fuentes: revistas especializadas, libros y artículos de los principales autores del campo de estudio.


Se ha pretendido realizar un marco teórico lo más amplio posible que ha ocupado los tres primeros capítulos de este trabajo de investigación. Como podremos observar, dicho marco teórico parte de las premisas generales hasta llegar a las ideas más específicas. Para tratar de comprender el carácter poliédrico que una decisión de place branding tiene, este trabajo comienza haciendo un recorrido histórico desde las primeras investigaciones referidas al marketing de lugares hasta llegar los últimos avances sobre place branding. Un segundo capítulo centrado esencialmente en destination branding que, como podremos ver, es el branding específico de los destinos turísticos. Finalmente el tercer capítulo aborda el análisis de la gastronomía en clave económica y cultural.


II. Metodología de la investigación empírica: a través de esta estructura de marco teórico anterior se han concretado los objetivos de la fase empírica y con ello la identificación de la técnica a utilizar en la investigación así como la formulación de las hipótesis. Una vez definidas éstas, se ha diseñado el cuestionario para la encuesta online y se ha realizado la investigación operativa. Mediante la utilización de la plataforma de Encuesta Fácil se ha enviado un cuestionario vía correo electrónico a diferentes bases de datos de ciudadanos extranjeros. Igualmente se ha utilizado para la difusión de la encuesta otras plataformas de publicación basadas en Redes Sociales (Facebook y Linkedin) consiguiendo un efecto viral en la difusión.


III. Análisis de los resultados obtenidos: mediante el uso de programas estadísticos pertinentes (SPSS) se procedió al análisis de los resultados obtenidos. Se aplicó un estricto filtrado desechando todas aquellas encuestas que no estaban correctamente realizadas, no cumplían con el perfil o bien no habían sido contestadas todas sus preguntas. De esta manera se evitó la problemática de datos ausentes/erróneos en el análisis estadístico, que pudieran distorsionar los resultados finales y por tanto afectar al modelo.


IV. Realización de las conclusiones: una vez analizados los resultados, se procedió a la realización de las conclusiones de la investigación, así como las limitaciones del estudio y las líneas de investigación futuras.
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INTRODUCCIÓN CAPÍTULO I
PLACE BRANDING.
POLÍTICAS DE MARCA PARA LOS TERRITORIOS


El objetivo de este capítulo es la revisión de la literatura sobre place branding, desde sus orígenes hasta la actualidad. Esta revisión nos ayudará a conocer los orígenes, el nacimiento, la evolución, y el desarrollo del place branding. Para ello, se ha estructurado el capítulo siguiendo un orden cronológico comenzando con las primeras investigaciones relacionadas con este tema, aparecidas en los años 80, hasta las realizadas en la actualidad.


Así, en primer lugar nos centraremos en los que se consideran los antecedentes históricos. Se ha dividido este periodo en dos puntos diferentes: el primero analizará los inicios del marketing aplicado a la gestión de lugares, centrándonos en la importancia que cobró la imagen de los territorios. En el segundo punto estudiaremos la evolución del marketing de lugares. Una vez finalizado el epígrafe sobre los antecedentes históricos pasaremos a analizar los diferentes enfoques del concepto place branding en la actualidad.





ÍNDICE DEL CAPÍTULO I


1.1 Antecedentes históricos


1.1.1 El marketing aplicado a la gestión de lugares. La importancia de la imagen.


1.1.2 Evolución del marketing de lugares.


1.1.2. A La evolución de la planificación estratégica de los territorios.


1.1.2. B Factores desencadenantes del marketing de lugares.


1.1.2. C La conversión de los lugares en productos. Los elementos tangibles e intangibles de los territorios.


1.2 El place branding en la actualidad


1.2.1 Analogías entre place branding y corporate branding.


1.2.2 Place branding y otros conceptos afines.


1.2.2. A Definición y análisis de place branding.


1.2.2. B City branding.


1.2.2. C Nation branding o country branding.


1.2.2. D El place branding desde otras disciplinas de estudio.





1.1 Antecedentes históricos


En este epígrafe vamos a analizar los antecedentes históricos del place branding. Hemos dividido estos antecedentes en dos grupos diferenciados aunque claramente vinculados entre sí. El primer bloque es el referido a los inicios del marketing aplicado a la gestión de lugares y la importancia de la imagen de los territorios. El segundo bloque se centra en la evolución del marketing de lugares.


1.1.1 El marketing aplicado a la gestión de lugares. La importancia de la imagen


El objetivo de este punto será el análisis de los trabajos realizados por tres de los principales autores dentro de éste área: Burgess, Ashworth y Kotler. Según, Muñiz y Cervantes (2010) podemos afirmar que éstos son los inicios del marketing de lugares y éstos los autores de referencia en esta disciplina de estudio. Estas investigaciones abarcan un espacio temporal de dos décadas: años 80 y años 90.


En la tabla 1 se recoge la secuencia que seguiremos en este punto sobre el marketing aplicado a la gestión de lugares, los puntos clave que desarrollan cada uno de los autores, así como el momento de publicación de sus investigaciones.


Tabla 1.- Autores, temáticas y periodos
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Durante los años 80 y 90 del siglo XX, una serie de académicos tales como Burgess, Ashworth y Voogd, pertenecientes al área de marketing, comenzaron a publicar las primeras investigaciones sobre el marketing aplicado a la gestión de regiones. En una primera fase, estos estudios tenían un enfoque centrado esencialmente en la dirección estratégica. Ésta se entendía como un proceso de planificación de la región, con un objetivo claro de creación de mejoras competitivas mediante la dotación de infraestructuras o equipamientos propicios para los fines que se perseguían. Bien es cierto que parte de los autores comenzaron ya a adelantar las primeras ideas sobre el marketing de lugares y la necesidad de cuidar la imagen de las ciudades y las regiones, y son en éstos en los que nos vamos a centrar.


De entre este grupo de autores cabría destacar a Burgess (1982) y Ashworth y Voogd (1988), que se centraron en la imagen que un lugar debía proyectar y en la venta del mismo, y a Kotler, Haider, Gertner, y Rein (1993) como grandes impulsores de las investigaciones sobre el marketing de lugares y sus propuestas sobre una eficaz gestión de la imagen de los territorios.


Las primeras aplicaciones del marketing a la gestión de los territorios se produjeron en las ciudades, como se desprende de los estudios de Burgess (1982) Ésta nueva forma de presentación y tratamiento de los lugares captó la atención de los responsables públicos, en la década de los ochenta, y se convirtió en parte de la gestión diaria de los mismos.


En la práctica, este súbito interés hizo que muchos de los responsables tendieran a promover la imagen de sus ciudades apoyándose en aquellos aspectos más favorables, con el fin de disipar las ideas perjudiciales que de ellas se tenían y ser una mejor opción respecto a la competencia. Las personas al cargo de la gestión del territorio se dieron cuenta que debían tener un enfoque orientado al mercado y realizar políticas de desarrollo urbano atractivas (Burgess, 1982).


El objetivo era crear un contacto estrecho entre las actividades urbanas y las demandas de los clientes objetivo, a fin de potenciar la economía de la zona de acuerdo con los objetivos propuestos por las autoridades. El síntoma obvio de esta afirmación fue el comienzo de la aplicación de los principios de marketing al ámbito urbano. Esta idea se describió como la forma en que las ciudades podían mejorar sus posiciones competitivas en los mercados. Por estas razones, las autoridades locales comenzaron a prestar más atención a la creación de imágenes atractivas.


Según Burgess (1982) este cambio, aparentemente simple, se encontró con dos problemas a la hora de su ejecución. Por una parte las autoridades, a menudo, no tenían ni la experiencia ni las estructuras para la adopción de enfoques de marketing para lograr un funcionamiento adecuado, lo que dificultaba su implementación y puesta en marcha. Por otra parte, los métodos desarrollados para el marketing, aun siendo similares, no eran aptos para la venta de los lugares, ya que éstos requerían fórmulas más complicadas en su gestión. Por tanto, hubo que desarrollar un marketing específico para los lugares, aunque claramente influenciado y basado en el marketing de productos y servicios.


Referido al segundo de los problemas Ashworth y Voodg (1988) pusieron de relieve algunas de estas necesidades de adaptación. Así, en el caso de los lugares, el mismo espacio físico debía ser vendido, al mismo tiempo, a clientes muy diferentes que tenían distintos propósitos. En este sentido, era ciertamente complejo ya que un gobierno podía vender un lugar de costa como lugar vacacional y, al mismo tiempo, como puerto de mercancías, lo que podía originar una confusión a sus mercados objetivo. Por otro lado, un lugar era un conjunto de bienes públicos y privados que convivían en el mismo espacio físico y que debían estar alineados para mantener cierta coherencia. Finalmente otras diferencias eran las relacionadas con el proceso de venta en sí ya que, en muchas ocasiones, la venta de un lugar iba más allá de una simple transacción económica. Según estos autores, estos matices debían ser tenidos en cuenta para implementar las estrategias de marketing en los lugares.


En la década de los 90, la competencia entre territorios fue cada vez más fuerte, por lo que la gestión estratégica de marketing tuvo un gran interés. Entre los principales motivos cabe destacar la creciente globalización de los mercados que trajo aparejado un incremento de los flujos del comercio y la inversión, así como la eliminación de muchas de las barreras de entrada o la cada vez mayor eficiencia en el transporte y las comunicaciones (Ashworth y Voogd, 1990).


En los estudios de estos autores se comenzó a desarrollar en profundidad (partiendo de las investigaciones previas de Burgess) el tratamiento de la imagen del lugar. En este sentido, para Ashworth y Voogd existían dos grupos de factores que influían en la formación de la imagen del lugar. El primero de ellos referido a la construcción individual de cada uno, basado en experiencias previas como podía ser un viaje personal a un lugar. El segundo grupo a los generados por terceros a través de una promoción intencionada como, por ejemplo, haber recibido algún tipo de comunicación sobre una ciudad y sus lugares de interés.


Si bien es cierto que las primeras eran más fuertes, estaban más arraigadas en la mente de las personas y resultaban difíciles de cambiar, las segundas intentaban reforzar las impresiones positivas del lugar y trataban de minorar las negativas. Este segundo tipo de promociones eran las que estaban bajo la responsabilidad directa de los responsables del marketing de lugares y deberían ser explotadas al máximo con el fin de hacer su territorio el más atractivo.


Otra de las propuestas revolucionarias de Ashworth y Voogd fue la idea de vender los lugares como si fueran productos y, por ello, uno de los aspectos clave era la creación de imágenes positivas y campañas atractivas que llamaran la atención de los residentes, inversores y visitantes reales o potenciales.


Las investigaciones de Kotler et al. (1993) referidas al área objeto de estudio, implicaron un gran avance en la aplicación del marketing a la gestión de los lugares. La imagen de los lugares comenzó a cobrar una importancia creciente. En este sentido, destaca la aportación de Kotler et al. (1993) que establecía la relación entre place branding e imagen del lugar plasmada en cinco apartados.


I. Determinación de la imagen del lugar. Todos los lugares tienen una imagen (Papadopoulos y Heslop 2002) Existe un amplio desarrollo conceptual de lo que se entiende por imagen del lugar. Para Assael (1984) se trata de la percepción global del destino formada por el individuo a través de varias fuentes de información a lo largo del tiempo. En los trabajos de Chon (1990) se establece como el resultado de la interacción de las creencias, ideas, sentimientos, expectativas e impresiones de una persona sobre un lugar.


La imagen del lugar es determinada por aquellas percepciones que se tienen del mismo. En este sentido, la imagen de un lugar se basa en las percepciones positivas y negativas del individuo sobre un lugar en particular. Unos disfrutaran de una imagen positiva y otros tendrán una imagen negativa por la cual un lugar se vería lastrado. Sólo cuando la imagen negativa era superada por la positiva, el lugar sería el elegido por el público demandante.


II. Medición de la imagen de un lugar. Se necesitan dos pasos diferenciados para realizar una medición de la imagen del lugar. Éstos son: la selección del público en función de sus percepciones y, en segundo lugar, medir dichas percepciones a través de diferentes metodologías como pueden ser los mapas de evaluación o la medición de la familiaridad-favorabilidad que se puede tener. Un buen modelo de medición nos proporcionará mejores resultados con los que podremos adaptar nuestra estrategia en función de la imagen que estemos proyectando.


III. Criterios para diseñar la imagen de un lugar. Según Kotler et al. (1993) para que una imagen tenga efectividad debe cumplir con 5 criterios. En primer lugar debe ser válida, es decir, debe ser próxima a la realidad. No se puede transmitir la imagen de lugar seguro para un territorio donde se producen enfrentamientos armados. Por otro lado debe ser creíble, y debe acercarse lo máximo posible a la realidad. Uno de los problemas que se encuentran es que las imágenes, aun siendo válidas, pueden no ser creíbles en el sentido de exageradas, por ejemplo. Esta condición de no creíble hace perder efectividad. Asimismo debe ser simple, sencilla. Transmitir muchas imágenes diferentes puede causar confusión. La sencillez evita la confusión. La imagen debe ser atrayente, de forma que dependiendo del grupo al que se dirige, turistas o inversores, debe tener un poder de atracción mayor que el de sus competidores. Los responsables de los territorios deben explicar por qué sería interesante vivir o invertir en aquel lugar en vez de en otro. Finalmente debe ser distintiva, sin el abuso de frases hechas o imágenes típicas que no es efectivo. Por tanto se debe promover una imagen distinta con el fin de diferenciarse del resto de competidores.


IV. Herramientas disponibles para comunicar una imagen. Se proponían tres herramientas básicas para comunicar una imagen. Éstas eran: eslóganes y posiciones, símbolos visuales y la tercera herramienta eventos y hechos.


A) Eslóganes: el eslogan es una frase corta y acompasada que encarna una visión global del lugar. Los eslóganes generan entusiasmo y transmiten parte del mensaje que se desea dar (Kotler et al, 1993) como podemos ver en la Figura 2.


Figura 2.- Eslóganes y logotipos de algunos países
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B) Símbolos visuales: aquellos signos que, automáticamente, la gente asocia a un lugar concreto como pueden ser edificios, monumentos, ruinas o paisajes entre otros como podemos ver en la figura 3. Para una correcta utilización tiene que existir sincronía entre imagen y eslogan. En aquellos casos en los que el símbolo ha sido elaborado por el ser humano, el autor adquiere una notable relevancia, dotando de mayor valor al elemento visual (Ashworth, 2009).


Figura 3.- Símbolos visuales
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C) Eventos y hechos: son la tercera herramienta de la que se dispone para comunicar la imagen de un lugar. Lo ideal es que estos eventos queden fijados en la mente de las personas, de tal manera que siempre que se hable del mismo sea recordado el lugar de celebración. Por ello, en muchos casos, la organización de los mismos pretende conseguir un amplio reconocimiento y, en el largo plazo, una fuerte asociación con el sitio en el que se ha llevado a cabo (Ashworth, 2009) Algunos ejemplos gráficos dentro de la figura 4.


Figura 4. - Eventos
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V. Cómo corregir la imagen negativa de un lugar: una vez analizadas las diferentes herramientas que pueden utilizarse para comunicar la imagen, analizamos el último punto básico que hace referencia a la posibilidad de rectificar la imagen negativa de un lugar. Una noticia sobre un atentado o una catástrofe natural no ayuda, precisamente, a aumentar los flujos de visitantes. En este sentido, Kotler aporta dos decisiones encaminadas a corregir la imagen negativa. La primera de ellas consiste en formar una imagen positiva a partir de una negativa. Esta estrategia tiene un claro sentido de reformulación positiva desde el punto de admitir lo negativo y reenfocarlo en positivo. Por ejemplo, el clima lluvioso de ciertos territorios puede ser un reclamo para marcas del automóvil que deseen probar sus modelos en pavimentos deslizantes. La segunda estrategia que se puede utilizar está relacionada con los iconos del marketing. Se entiende por icono a aquella persona o grupo de personas que concentran gran parte de la idiosincrasia del país Kotler et al. (1993) como pueden ser los gaiteros escoceses, que son un claro referente de las tradiciones de Escocia.
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