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Resumen 

 
El city rebranding se ha consolidado en los últimos años como una estrategia utilizada 

cada vez más por ciudades que buscan cambiar su imagen y su identidad para adaptarse a 

nuevos retos. Este trabajo analiza esta estrategia a partir de una revisión de los modelos 

teóricos más importantes sobre la construcción de marcas territoriales, analizando qué 

aportan y qué no incluyen. A partir de ahí, se propone un modelo propio compuesto por 

cinco etapas, que van desde el análisis de la identidad urbana actual hasta la comunicación 

de la nueva imagen y la evaluación de su impacto. Dicho modelo se aplica a Málaga, una 

ciudad que ha vivido una transformación importante en los últimos años, analizando las 

principales medidas que se han llevado a cabo y valorando si realmente puede hablarse de 

un proceso adecuado de city rebranding. Esto permite ver hasta qué punto se puede aplicar 

esta estrategia en la práctica y extraer conclusiones sobre qué aspectos funcionan bien y 

cuáles hay que mejorar. 

 

Palabras clave: city branding, city rebranding, identidad urbana, Málaga, transformación 

urbana, marca ciudad, participación ciudadana, estrategia urbana, posicionamiento 

territorial, comunicación institucional. 
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Abstract 

 
City rebranding has become an increasingly common strategy in recent years, as more 

cities seek to reshape their image and identity in response to new challenges. This thesis 

examines this approach through a review of the most relevant theoretical models on place 

branding, highlighting both their contributions and limitations. Based on this analysis, a 

five-stage model is proposed, covering everything from the assessment of the city's 

current identity to the communication of the new image and the evaluation of its impact. 

The model is applied to the case of Málaga, a city that has undergone significant 

transformation in recent years, by analyzing the main actions implemented and assessing 

whether they reflect a coherent city rebranding process. The study offers insight into how 

these strategies can be applied in practice and what elements work well or may require 

improvement. 

 

Key words: city branding, city rebranding, urban identity, Málaga, urban transformation, 

place brand, citizen participation, urban strategy, territorial positioning, institutional 

communication. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1. Justificación del tema 

En la actualidad muchas ciudades de todo el mundo compiten entre sí para atraer 

inversión, talento o turismo. Debido a esto, la gestión de las marcas de territorios ha ido 

ganando cada vez más protagonismo con el paso de los años. Pero por encima del 

marketing tradicional, cada vez se habla más de city rebranding, una estrategia que busca 

mejorar la imagen de una ciudad y cambiar su identidad para adaptarse a nuevos retos. 

La idea de este trabajo surge de observar cómo algunas ciudades que antes pasaban 

más desapercibidas están consiguiendo reposicionarse y cambiar la forma en la que son 

percibidas desde el exterior. Otras, como Málaga, han logrado ir más allá de la imagen 

tradicional de destino turístico para construir una nueva identidad más vinculada a la 

cultura, la innovación y la sostenibilidad. Estudiar un caso real como este desde una base 

teórica permite entender con más claridad cómo se construye una estrategia de city 

rebranding y qué aspectos hacen que no sea un cambio de imagen, sino que se convierta 

en un cambio profundo de la ciudad. 

2. Objetivos 

Objetivo General 

El objetivo principal de este trabajo es analizar cómo el city rebranding puede ser una 

estrategia para cambiar la identidad y la percepción de una ciudad, impulsar su desarrollo 

económico, social y cultural, y reforzar su posicionamiento en un entorno global cada vez 

más competitivo. 

Objetivos Específicos 

1. Examinar el concepto de city rebranding y su evolución desde el city branding, 

diferenciándolo de enfoques como el place branding, el nation branding y el destination 

branding, y explicando su relevancia en el contexto actual. 
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2. Analizar los modelos teóricos más relevantes sobre marca territorial, evaluando sus 

aportaciones y limitaciones a la hora de abordar procesos de city rebranding. 

3. Construir un modelo propio de city rebranding a partir de los enfoques revisados. 

4. Aplicar el modelo propuesto al caso de Málaga, evaluando su proceso de 

transformación reciente y valorando en qué medida puede considerarse un ejemplo de city 

rebranding bien estructurado, así como identificar sus principales logros, limitaciones y 

aprendizajes. 

3. Metodología 

Este trabajo combina una parte teórica con un análisis práctico aplicado al caso de 

Málaga. Para la parte teórica se ha hecho una revisión de literatura académica con el 

objetivo de entender bien los conceptos de city branding y city rebranding, así como los 

modelos más utilizados en este ámbito. Para ello, se han buscado artículos en bases de 

datos como EBSCO, Web of Science y Scopus, utilizando términos como city branding, 

urban transformation, city rebranding o place branding.  

A partir de esa revisión se ha propuesto un modelo propio dividido en cinco etapas 

que recoge las principales ideas de los modelos existentes, pero adaptadas para poder ser 

aplicadas más fácilmente a casos concretos. 

En la parte práctica se ha analizado al caso de Málaga. Para ello, se han estudiado 

planes estratégicos (como el Plan Málaga 2030), informes institucionales, artículos 

académicos y campañas de comunicación y otras iniciativas impulsadas desde el 

Ayuntamiento. Todo esto ha servido para estudiar cómo ha sido el proceso de 

transformación de la ciudad en los últimos años y ver si realmente se puede considerar un 

caso apropiado de city rebranding. El análisis se ha organizado siguiendo las cinco etapas 

del modelo, lo que ha ayudado a ordenar los contenidos y a reflexionar sobre aspectos 

importantes como el punto de partida de la identidad, la implicación de los actores locales 

o la imagen que la ciudad está proyectando en la actualidad. 
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4. Estructura 

Este trabajo se organiza en cuatro capítulos. El primero recoge los objetivos, la 

metodología empleada, la justificación del tema elegido y esta descripción general de la 

estructura. El segundo desarrolla el marco teórico, donde se explican los conceptos clave 

relacionados con el city branding y el city rebranding, se revisan varios modelos 

existentes y se plantea un modelo propio de city rebranding. El tercer capítulo se centra 

en el estudio del caso de Málaga. A partir del modelo teórico propuesto, se analiza si las 

transformaciones llevadas a cabo en la ciudad responden a una correcta estrategia de city 

rebranding. Por último, el cuarto capítulo presenta las conclusiones principales, las 

limitaciones del trabajo y algunas propuestas para seguir investigando sobre este tema. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 9 

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

1. Introducción al city rebranding 

En este primer apartado se presenta el concepto de city rebranding, el cual constituye 

la base teórica de este trabajo, explicando en qué consiste dicha estrategia, cómo ha 

evolucionado desde el city branding y cómo se relaciona con otros conceptos de marca 

territorial, como el place branding, el destination branding o el nation branding. Para ello 

se definen sus principales características y se explora su origen. 

También se analiza por qué el city rebranding tiene cada vez más importancia y se 

aborda su impacto económico, social y cultural. Además, se menciona su relación con 

conceptos como el brand equity y con la necesidad de actualizar de manera recurrente la 

marca de una ciudad. Este apartado sirve como base para los siguientes, en los que se 

estudian modelos teóricos y se propone un modelo propio que más tarde se aplica al caso 

de Málaga. 

1.1 Origen del city branding y su evolución hacia el city rebranding 

El concepto de city branding aparece cuando se empieza a aplicar el marketing del 

mundo empresarial a las ciudades. Esto surge por la necesidad de competir en un mercado 

global cada vez más saturado y exigente (Swain et al., 2023; Kavaratzis, 2004). Las 

ciudades comienzan a verse a sí mismas como productos que deben promocionar, no solo 

para atraer turistas, sino también para captar inversión, talento, nuevos residentes y 

mejorar su imagen ante la opinión pública internacional (Anholt, 2007). 

Este cambio responde a factores como el crecimiento acelerado de las ciudades, la 

competencia por acoger eventos internacionales o la demanda de los ciudadanos por 

espacios más sostenibles y con mayor calidad de vida (Lucarelli & Berg, 2011). De esta 

forma, el city branding va mucho más allá de diseñar un logo o un eslogan atractivo, se 

trata de construir una estrategia bien definida que permita proyectar una imagen de ciudad 

clara, positiva y diferente (Kavaratzis & Ashworth, 2005). 

Para comprender mejor el alcance del city branding, hay que diferenciar los términos 

de identidad e imagen de la ciudad, dos conceptos clave que se tratan a lo largo de todo 
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este trabajo. Según Kavaratzis (2004), la identidad de una ciudad está formada por 

elementos tangibles e intangibles que la definen, como su historia, su cultura, su 

arquitectura, sus valores compartidos o su estructura económica y social. En cambio, la 

imagen se refiere a la percepción que se tiene de esa ciudad desde fuera. Es decir, cómo 

la interpretan y valoran los distintos públicos externos, como visitantes o inversores 

(Anholt, 2007; Zenker & Braun, 2010). Esta diferencia resulta fundamental, ya que las 

estrategias de marca urbana buscan reducir la distancia entre ambas para proyectar una 

imagen que refleje lo mejor posible la identidad real de la ciudad (Lucarelli & Berg, 2011; 

Kavaratzis & Hatch, 2013). 

Con el tiempo, el city branding ha ido dando lugar al city rebranding, que consiste en 

redefinir o actualizar la marca de una ciudad que ya existe para adaptarla a nuevas 

circunstancias. No siempre implica romper con lo anterior, sino que más bien se trata de 

reinterpretar elementos de la identidad de la ciudad y darles un nuevo significado que se 

ajuste mejor a situaciones como crisis económicas, procesos de gentrificación o avances 

tecnológicos (Lucarelli & Berg, 2011). 

Las ciudades suelen recurrir al rebranding cuando han pasado por etapas de deterioro 

o pérdida de visibilidad, aunque también lo hacen aquellas que quieren renovar o ampliar 

su posicionamiento internacional. Debido a esto, el city rebranding se convierte en una 

forma de ayudar a las ciudades a cambiar su imagen y adaptarse a nuevas realidades 

económicas, sociales y culturales (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Lucarelli & Berg, 

2011). Además, como explican Ginesta y San Eugenio (2020), este tipo de procesos 

también tiene una dimensión política, ya que permite reforzar el papel de las instituciones 

en la gestión del cambio de la ciudad y mejorar su conexión con los distintos grupos de 

interés. 

1.2 Diferencias clave entre city branding, place branding, nation branding y 

destination branding 

La literatura académica distingue claramente entre los conceptos de place branding, 

nation branding, destination branding y city branding, aunque en la práctica a menudo 

se confunden o se utilizan de forma errónea.  
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El término más general es place branding, que se refiere a cualquier intento de 

construir y gestionar la imagen de un territorio, ya sea una ciudad, una región o incluso 

un país (Anholt, 2007). Este concepto se centra en la identidad colectiva del lugar, en 

cómo se percibe desde fuera y en el uso de símbolos que comparten sus habitantes para 

construir su reputación. 

Otro término importante es el de nation branding, el cual se enfoca en proyectar una 

imagen positiva de un país a nivel internacional, basándose en su identidad nacional. En 

este proceso suelen intervenir gobiernos y cuerpos diplomáticos, combinando estrategias 

de marketing político, económico y cultural (Fan, 2006).  

Por otro lado, el destination branding está más relacionado con el turismo. Su objetivo 

es hacer que un lugar resulte atractivo para los visitantes, destacando aspectos como la 

oferta cultural, el ocio, la naturaleza o el estilo de vida local (Pike, 2009). 

El city branding, en cambio, recoge elementos de todos los anteriores y los adapta a 

la realidad de las ciudades, que es más compleja, ya que son espacios muy poblados, con 

diferentes formas de gobierno, muchos actores implicados y una identidad que está en 

constante evolución (Lucarelli & Berg, 2011). Además de atraer turistas, el city branding 

busca objetivos más amplios, como generar orgullo entre los ciudadanos, atraer inversión 

o mejorar su posición internacional (Kavaratzis & Ashworth, 2005). 

1.3 Importancia del city rebranding en la actualidad 

En las últimas décadas, las ciudades han adquirido un papel clave en la economía 

mundial, lo que ha intensificado la competencia entre ellas a nivel local, regional y global 

(Swain et al., 2023; Jokela, 2019). Esta rivalidad no solo se basa en aspectos físicos o de 

infraestructura, sino también en la imagen que proyectan y en cómo son percibidas por 

los distintos públicos (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Por ello, el city rebranding se 

convierte en una estrategia que va más allá del marketing y que es crucial para redefinir 

la identidad urbana y reforzar la posición competitiva de una ciudad (Kavaratzis & Hatch, 

2013). Como sugieren Swain et al. (2023), las marcas territoriales ya no se diferencian 

solo por aspectos físicos o económicos, sino también por la construcción de identidades 

auténticas, coherentes y conectadas de manera emocional con sus habitantes. 
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Tal y como se ha mencionado, el city rebranding surge como una estrategia para 

aquellas ciudades que necesitan adaptarse a las nuevas realidades sociales, económicas o 

culturales. Esto puede estar motivado por factores como una imagen previa negativa, la 

necesidad de superar un modelo económico que ya no es sostenible, la apuesta por 

sectores más innovadores o el deseo de ganar presencia en el ámbito internacional 

(Kavaratzis & Ashworth, 2005). 

Además de mejorar la imagen externa, el rebranding también tiene una dimensión 

interna. Puede ayudar a fortalecer los lazos sociales, coordinar los mensajes entre 

instituciones, empresas y ciudadanía, y generar una visión compartida sobre el futuro de 

la ciudad (Ginesta & San Eugenio, 2020). Rius-Ulldemolins y Klein (2020) explican que 

el rebranding cumple también una función de gobernanza cultural, ya que ayuda a que 

las políticas públicas y los proyectos de transformación de la ciudad vayan en la misma 

dirección. 

Por otra parte, el city rebranding está estrechamente vinculado con los desafíos a los 

que se enfrentan hoy en día las ciudades. Algunos fenómenos como el cambio climático, 

la digitalización o el turismo masivo obligan a replantear cómo se proyecta la ciudad hacia 

el exterior. Por eso el rebranding puede servir para actualizar los elementos simbólicos 

de la ciudad y adaptar su proyección exterior a las expectativas y demandas del contexto 

en el que se encuentra (Betancur, 2021). 

El city rebranding debe verse como una estrategia a largo plazo, ya que no se trata 

solo de cambiar el logo de la ciudad o hacer campañas de publicidad, sino de revisar a 

fondo la identidad urbana y adaptarla a nuevas circunstancias (Lucarelli & Berg, 2011). 

Para que sea realmente efectivo, debe contar con la implicación de los distintos actores 

urbanos y alinearse con las políticas públicas y los proyectos estratégicos de la ciudad 

(Rius-Ulldemolins & Klein, 2020; Ginesta & San Eugenio, 2020). Swain et al. (2023) 

destacan que su éxito depende, en gran medida, de que esté alineado con las aspiraciones 

estratégicas del territorio y con las exigencias del entorno competitivo global. 
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1.4 Importancia del city rebranding en el desarrollo económico y social 

Como se ha mencionado antes, el city rebranding puede tener un papel clave en 

aquellas ciudades que quieren superar problemas de imagen o adaptarse a un nuevo 

modelo de desarrollo económico, cultural o social. A través del rebranding, es posible 

dejar atrás percepciones negativas relacionadas con situaciones como la inseguridad, la 

marginación o una dependencia excesiva del turismo, y construir una imagen nueva, más 

centrada en el conocimiento, la creatividad y la innovación (Lucarelli & Berg, 2011). 

Un ejemplo claro de esto es el barrio del Raval en Barcelona. Según Rius-Ulldemolins 

y Klein (2020), el rebranding cultural permitió transformar un área con fama conflictiva 

en un distrito con una identidad creativa y multicultural. También destaca el caso de 

Medellín, que logró cambiar su imagen internacional, pasando de ser una ciudad asociada 

a la violencia a ser reconocida por su innovación urbana. Este cambio fue posible gracias 

a estrategias coordinadas de rebranding, participación ciudadana e inversión en 

infraestructura (Betancur, 2021). 

Estas transformaciones no solo mejoran cómo se ve la ciudad desde fuera, sino que 

también pueden traer beneficios económicos (como atraer inversión, turismo de mayor 

calidad o actividades del sector del arte) y sociales (como un mayor orgullo local, 

cohesión social y mejora en la calidad de vida). Por eso se puede decir que el rebranding 

impulsa el desarrollo de la ciudad, ayudando a cambiar su imagen simbólica, atraer 

recursos y orientar sus prioridades (Lucarelli & Berg, 2011; Betancur, 2021). 

1.5 El brand equity aplicado a las ciudades 

El concepto de brand equity se ha adaptado al análisis de las ciudades para medir el 

valor de su marca. Uno de los primeros enfoques aplicados en este campo fue el del 

destination brand equity, centrado en el ámbito turístico. Boo, Busser y Baloglu (2009) 

lo definen a partir de cuatro dimensiones: notoriedad (awareness), imagen (image), 

calidad percibida (perceived quality) y lealtad hacia el destino (brand loyalty). Este 

modelo ayuda a entender cómo las percepciones sobre un lugar pueden influir en la 

intención de visitarlo, recomendarlo o invertir en él. 
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Aunque el destination brand equity está pensado principalmente para destinos 

turísticos, sus componentes se han aplicado también al estudio de ciudades en general, 

sobre todo cuando el turismo es una parte importante de su estrategia de posicionamiento. 

Algunos autores ven el destination brand como una versión limitada del city brand, 

mientras que otros lo consideran un subconjunto dentro de una gestión más amplia de la 

marca urbana (Pike, 2009; Zenker & Braun, 2017). 

Zenker y Braun (2017) amplían esto al introducir el concepto de city brand equity, 

que incorpora no solo lo que opinan los visitantes, sino también lo que viven y sienten los 

propios actores locales. En su modelo, el valor de la marca urbana también se forma desde 

el interior de la ciudad, a través de factores como la identificación de los residentes, el 

vínculo emocional, el nivel de satisfacción o la participación en la vida política local. Esta 

visión permite valorar el brand equity de una ciudad de forma más completa, combinando 

la imagen que se proyecta, la que se percibe desde fuera y la que se experimenta en el día 

a día. 

Zali, Bagherian y Vafaei (2014) emplean datos para mostrar que factores como el 

paisaje urbano, el valor cultural o la experiencia turística influyen directamente en cómo 

se percibe el valor de la marca de una ciudad. Todo esto refuerza la idea de que el 

rebranding debe plantearse con un enfoque amplio, que no se centre únicamente en la 

imagen exterior, sino que también tenga en cuenta la realidad interna de la ciudad y la 

experiencia de quienes la habitan. 

1.6 Actualización periódica del city branding 

El branding de una ciudad no sigue un proceso fijo ni predecible. Las ciudades están 

en constante cambio y eso les obliga a revisar sus estrategias de posicionamiento para 

adaptarse a los cambios sociales, políticos, económicos y tecnológicos. Ejemplos como 

Barcelona, Berlín, Nueva York o Medellín dejan ver cómo muchas ciudades han tenido 

que adaptar sus marcas en varias ocasiones. En algunos casos estos cambios han sido tan 

grandes que han dado lugar a procesos de rebranding (Betancur, 2021). 

Swain et al. (2023) señalan que las estrategias de branding más efectivas son aquellas 

que se revisan recurrentemente, que incluyen mecanismos para recoger la opinión de la 
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sociedad y que evolucionan al ritmo de los cambios que vive la ciudad. Sin embargo, 

revisar una marca no significa siempre tener que hacer un rebranding. A veces basta con 

pequeños ajustes, como cambiar ciertos mensajes o ampliar la narrativa, sin modificar la 

identidad de fondo. 

Por eso, el city rebranding debe entenderse como una parte más dentro del proceso de 

gestión de la marca de una ciudad. Debe utilizarse cuando los cambios en el entorno o los 

nuevos objetivos hacen necesario redefinir de forma más profunda cómo se posiciona la 

ciudad. En definitiva, mantener una identidad clara y competitiva en una ciudad exige una 

reflexión constante y la capacidad de adaptar su marca cuando sea necesario (Lucarelli & 

Berg, 2011; Swain et al., 2023). 

2. Modelos de elaboración de city branding y rebranding 

Después de haber explicado qué es el city rebranding y por qué está cobrando 

importancia en el contexto actual, este segundo apartado se centra en analizar algunos de 

los modelos teóricos más utilizados para entender cómo se construyen y gestionan las 

marcas de las ciudades. Se pretende conocer los elementos más relevantes en estos 

procesos y ver hasta qué punto estos modelos pueden servir como base para un proceso 

de rebranding de una ciudad. 

En concreto, se estudian tres modelos principales: el Hexágono de Anholt (2007), el 

modelo de Place Marketing de Kotler (1993) y el modelo de las “Seis A” de Buhalis 

(2000). Aunque cada uno parte de un contexto distinto, todos se pueden utilizar para 

analizar la imagen y la identidad de las ciudades. Estos modelos se emplean como punto 

de partida para comprobar posteriormente su utilidad en procesos de transformación 

urbana, la posible existencia de modelos específicos de rebranding y la construcción de 

un modelo propio adaptado al caso que se estudia más adelante. 

2.1 El Hexágono de Anholt  

El modelo conocido como City Brand Hexagon surge como una adaptación del Nation 

Brand Hexagon, desarrollado por Simon Anholt en Competitive Identity (2007). En este 

libro, Anholt presenta una forma de analizar la imagen internacional de los países a través 
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de seis dimensiones, mencionando además que éstas pueden aplicarse a ciudades. Esto se 

debe a que muchas de las estrategias que utilizan para mejorar su imagen y posicionarse 

externamente son parecidas a las de los países. A partir de esto, distintos autores han 

adaptado el modelo para aplicarlo específicamente a ciudades, dando lugar a lo que se ha 

denominado City Brand Hexagon (Lucarelli & Berg, 2011; Kavaratzis & Ashworth, 2005; 

Kamlot & Santos Vieira de Jesus, 2022). El modelo está compuesto por seis partes: 

1. Presencia: reputación internacional, visibilidad global y patrimonio cultural e 

histórico. Se refiere a cómo es reconocida la ciudad a nivel internacional, 

incluyendo su protagonismo en medios de comunicación, eventos globales o su 

papel en la economía mundial. 

2. Lugar: atractivo físico, calidad ambiental y planificación urbana. Considera 

aspectos como el paisaje, la arquitectura, la limpieza, la sostenibilidad ambiental 

y la estética de la ciudad. 

3. Potencial: oportunidades económicas, innovación, educación y empleo. Evalúa la 

capacidad de la ciudad para generar desarrollo económico, atraer talento y 

fomentar la creatividad. 

4. Personas: hospitalidad, apertura, diversidad y características de los habitantes. 

Esta dimensión incorpora la percepción sobre el capital humano y social de la 

ciudad. 

5. Pulso: estilo de vida, dinamismo cultural y creatividad urbana. Refleja el grado de 

actividad cultural y social, la vida nocturna y la oferta artística. 

6. Requisitos: infraestructura, servicios públicos, seguridad y gobernanza. Incluye la 

calidad de servicios esenciales como son el transporte, la sanidad, la educación o 

la administración pública. 

Este modelo se ha utilizado para gestionar marcas urbanas debido a que ofrece una 

visión completa de los distintos factores que influyen en la percepción de una ciudad 

(Kavaratzis & Ashworth, 2005). A diferencia de otros modelos centrados únicamente en 

el turismo o en campañas promocionales, el Hexágono permite trabajar a la vez con 

factores tangibles (como la infraestructura, los servicios o la planificación urbana) e 

intangibles (como la reputación, el capital humano o la identidad). 
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El City Brand Hexagon es un modelo flexible que puede adaptarse a distintos casos. 

Según el contexto, sus diferentes dimensiones pueden analizarse a través de encuestas, 

entrevistas o indicadores urbanos, y permiten evaluar tanto la percepción externa como la 

interna de la ciudad (Lucarelli & Berg, 2011; Kamlot & Santos Vieira de Jesus, 2022). 

Además de ayudar a comprender mejor cómo se percibe una ciudad desde fuera, el 

modelo también permite detectar qué aspectos deben mejorarse o cambiarse para mostrar 

una imagen que vaya más alineada con los objetivos. Según Kavaratzis y Ashworth 

(2005) puede ayudar a diseñar estrategias que coordinen la actuación de instituciones 

públicas, empresas y ciudadanía. 

Este modelo se ha usado en ciudades como Río de Janeiro para examinar cómo se 

relaciona la imagen percibida de la ciudad con sus características territoriales y sociales 

(Kamlot & Santos Vieira de Jesus, 2022). Debido a su flexibilidad y a su capacidad para 

combinar la imagen proyectada y el funcionamiento real de la ciudad, este modelo se ha 

convertido en una referencia frecuente en los estudios sobre la marca de ciudades. 

2.2 Modelo de Place Marketing de Kotler 

Philip Kotler fue uno de los primeros autores en aplicar los principios del marketing 

empresarial en territorios. En su libro junto a Haider y Rein (1993) propuso un modelo de 

Place Marketing basado en la idea de que los lugares (ciudades, regiones o países) deben 

competir por atraer distintos públicos (residentes, inversores, turistas, talento, etc.) y que 

esa competencia puede gestionarse como una estrategia empresarial. 

El modelo consta de cinco fases: 

1. Análisis del entorno y diagnóstico de imagen: implica analizar en detalle la 

situación económica, social, política y física del lugar, así como su percepción por 

parte de los diferentes públicos. Esta etapa permite identificar debilidades, 

fortalezas, amenazas y oportunidades (Kotler et al., 1993). 

2. Segmentación del público objetivo y definición de ventajas competitivas: se trata 

de identificar los grupos de interés de la ciudad y adaptar el mensaje que se quiere 
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transmitir a sus expectativas. Las ventajas competitivas tienen que ser reales y 

sostenibles y estar basadas en atributos concretos del territorio (Dinnie, 2011). 

3. Desarrollo de una propuesta de valor diferenciada: en esta fase se define una 

identidad clara y que se ajusta a la realidad de la ciudad, alineada con sus 

objetivos. Aquí se establecen los valores que definen la identidad de la ciudad y 

que guiarán el posicionamiento de su marca (Kavaratzis, 2004). 

4. Implementación de un plan de marketing completo: este plan incluye acciones de 

comunicación, mejora de la infraestructura, revitalización de la ciudad, 

participación ciudadana, etc. Es la fase en la que se ponen en práctica las 

decisiones tomadas en las fases anteriores (Lucarelli & Berg, 2011). 

5. Evaluación y retroalimentación: en esta fase se realiza un seguimiento constante 

de los resultados, la percepción de la marca, el retorno de la inversión y la 

satisfacción de los distintos grupos implicados, con el fin de ajustar lo que se ha 

hecho y garantizar que funcione a largo plazo (Ashworth & Kavaratzis, 2009). 

A diferencia de otros modelos centrados principalmente en la comunicación o la 

percepción externa, este parte de la idea de que el branding de una ciudad debe construirse 

en base a lo que realmente ofrece: su infraestructura, sus servicios, su cultura y su 

gobierno. Esta forma de entender la ciudad es especialmente importante para el city 

branding actual porque está enfocada en que la identidad proyectada debe estar alineada 

con la experiencia real que viven, tanto los ciudadanos, como los visitantes (Kavaratzis 

& Ashworth, 2005). 

El modelo de Kotler ha sido aplicado en ciudades como Glasgow, Bilbao o Nueva 

York, que han utilizado estrategias de place marketing junto con políticas urbanas, 

culturales y económicas para mejorar su posicionamiento y transformar su percepción 

pública (Dinnie, 2011; Lucarelli & Berg, 2011). 

En cuanto al city rebranding, este modelo resulta especialmente interesante porque 

permite identificar qué elementos de la ciudad necesitan cambiar y cómo puede 

modificarse su propuesta de valor. Kavaratzis (2004) destaca que este modelo permite 

organizar de forma clara los distintos elementos que conforman la marca de una ciudad, 
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asegurando que haya una buena conexión entre lo que la ciudad ofrece, lo que comunica 

y la imagen que proyecta hacia el exterior. 

2.3 El Modelo de Buhalis 

Dimitrios Buhalis (2000) desarrolló el modelo de las "Seis A" (Six A’s Framework) 

para analizar la competitividad de los destinos turísticos. Aunque en un principio fue 

pensado para el turismo, se ha utilizado en diversas ocasiones en el análisis del city 

branding, ya que ayuda a ver de forma clara los factores que influyen en cómo los 

visitantes viven y perciben una ciudad. Las seis partes del modelo son: 

1. Attractions: recursos naturales, culturales, patrimoniales y eventos. Incluye la 

oferta cultural (museos, arquitectura, festivales, etc.) y el entorno natural (playas, 

parques, clima), los cuales hacen único al destino. 

2. Accessibility: conectividad física y digital, transporte, visados y movilidad urbana. 

Evalúa la facilidad para llegar y desplazarse dentro del lugar. 

3. Amenities: servicios complementarios como restauración, alojamiento y 

comercio. Estos servicios contribuyen a mejorar la experiencia del usuario. 

4. Available Packages: cómo se combinan los distintos recursos, productos y 

servicios para que el visitante pueda acceder a ellos de forma sencilla. 

5. Activities: variedad de experiencias disponibles para el visitante. Incluye 

propuestas tradicionales y nuevas formas de turismo urbano. 

6. Ancillary Services: servicios de apoyo como información turística, seguridad o 

sanidad. Su función es garantizar una estancia segura, cómoda y accesible a los 

visitantes. 

Este planteamiento está centrado en la experiencia del lugar y entiende el destino 

como una combinación de elementos tangibles e intangibles que deben gestionarse de 

conjuntamente. Por ello, construir la marca no consiste solo en comunicar una imagen, 

sino también en intervenir directamente en cómo se vive y se percibe el lugar (Pike & 

Page, 2014). 

La aplicación del modelo ha tenido buenos resultados en ciudades que buscan cambiar 

su modelo turístico o reposicionarse más allá del turismo de masas. Es el caso de ciudades 
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que han incluido propuestas culturales, creativas o tecnológicas dentro de una estrategia 

más amplia para dar valor a su territorio (Lucarelli & Berg, 2011).  

Una de las ideas más importantes de este enfoque es que las seis partes en las que se 

divide están relacionadas entre sí, por lo que no se pueden analizar de forma aislada. Esta 

interdependencia implica que cualquier estrategia de branding urbano necesita tener en 

cuenta el conjunto de la oferta de la ciudad, buscando un equilibrio entre todos sus 

componentes (Lucarelli & Berg, 2011; Pike & Page, 2014). Esto resulta especialmente 

relevante en procesos de city rebranding, donde no basta con modificar la comunicación 

externa, sino que también es necesario revisar y coordinar los aspectos más estructurales 

del destino, como son los servicios, la experiencia del visitante o la calidad de vida local 

(Swain et al., 2023; Buhalis, 2000). Por ello, Pike y Page (2014) destacan la importancia 

de gestionar la marca con una visión conjunta y bien organizada del lugar, y señalan que 

planteamientos como el de Buhalis pueden servir de guía para identificar debilidades 

concretas y orientar la toma de decisiones. 

Desde que se creó, este modelo se ha utilizado en distintos contextos para analizar 

cómo se relaciona la marca de una ciudad con la experiencia real que ofrece. Su estructura 

permite analizar si existe una relación clara entre la identidad que se quiere proyectar y la 

percepción que tienen los visitantes. Por eso, también se ha tomado como referencia en 

ciudades que están en proceso de cambio o que quieren diferenciarse con una propuesta 

más variada y bien organizada (Buhalis, 2000; Pike & Page, 2014). 

3. Modelos específicos de rebranding 

La literatura académica incluye diferentes enfoques para analizar el rebranding, sobre 

todo desde el ámbito empresarial. Estos modelos se han utilizado para describir sus fases, 

clasificar los tipos de estrategias y analizar su impacto sobre el valor de una marca. 

Aunque no han sido diseñados específicamente para las ciudades, algunos trabajos han 

adaptado estas ideas al ámbito institucional y territorial. 

Muzellec y Lambkin (2006), citados en Plewa, Lu y Veale (2011), proponen una 

clasificación del rebranding en tres tipos: destrucción de la identidad anterior, 

transferencia de elementos simbólicos y creación de una identidad completamente nueva.  
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En cuanto a los efectos del rebranding corporativo, Plewa et al. (2011) destacan que 

la nueva propuesta de marca debe encajar bien con la forma en que la perciben las 

personas dentro de la organización. Centrándose en las relaciones dentro de la 

organización, los autores señalan que el éxito del proceso depende en gran medida de que 

los miembros lo acepten y lo vean alineado con los valores que comparten. 

Por otro lado, Nana et al. (2019) plantean un modelo de rebranding empresarial que 

se estructura en cuatro fases: análisis de la marca, rediseño de la estrategia, puesta en 

marcha y evaluación. El modelo se basa en los resultados de un estudio realizado a partir 

de encuestas a empresas de Sudáfrica, y muestra cómo todo este proceso puede afectar 

tanto a la imagen de marca como al rendimiento general de la empresa. 

En este contexto, el trabajo de Firzal (2018) representa uno de los intentos más 

cercanos a adaptar el rebranding al ámbito urbano. El autor describe una serie de fases 

que incluyen el análisis del entorno de la ciudad, la redefinición de la identidad que se 

quiere proyectar, la implementación de cambios visibles en la ciudad (como mejoras en 

infraestructuras o espacios públicos) y el desarrollo de una estrategia de comunicación. 

Aunque no llega a presentar un modelo cerrado, su propuesta se ha utilizado como base 

en estudios posteriores sobre este tipo de procesos. 

Aunque estos modelos ayudan a estructurar el proceso de rebranding, su aplicación 

al ámbito urbano plantea ciertas limitaciones. Las ciudades son entornos mucho más 

complejos que una organización, ya que en ellas intervienen múltiples actores con 

intereses diferentes. Por eso, autores como Ginesta y San Eugenio (2020) insisten en que 

la imagen de una ciudad no se construye únicamente desde las instituciones, sino también 

desde la participación activa de colectivos sociales, culturales y económicos. Rius-

Ulldemolins y Klein (2020) también subrayan la necesidad de incorporar las políticas 

públicas y el papel de la ciudadanía como elementos clave en la construcción de la 

identidad de la ciudad. 

4. El city rebranding desde el punto de vista estratégico 

En este apartado se profundiza en el city rebranding como una estrategia enfocada en 

modificar la identidad de las ciudades. Primero se parte del concepto general de 
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rebranding y de cómo ha sido adaptado desde el ámbito empresarial a las ciudades. A 

continuación, se habla de cómo se estructuran este tipo de procesos, qué fases suelen 

seguirse y qué condiciones son necesarias para que el nuevo posicionamiento de la ciudad 

tenga buenos resultados. También se habla del papel que juega la participación ciudadana 

en su desarrollo. 

4.1 Adaptación del rebranding a las ciudades y su apoyo social 

El rebranding ha sido aplicado tradicionalmente en el ámbito empresarial, sobre todo 

en fusiones, adquisiciones o pérdida de relevancia estratégica (Plewa et al., 2011; Nana 

et al., 2019). Sin embargo, en los últimos años, esto se ha trasladado también al ámbito 

territorial. Al igual que las empresas, las ciudades también deben revisar su identidad y 

su imagen cuando se enfrentan a una competencia global, a cambios internos importantes 

o a problemas de reputación (Lucarelli & Berg, 2011; Firzal, 2018). 

La adaptación del rebranding a las ciudades presenta algunas particularidades 

importantes. A diferencia de las marcas comerciales, que suelen estar gestionadas por una 

única entidad, la marca de una ciudad se construye de forma colectiva e involucra a 

muchos actores. Por ello, tal y como se ha explicado anteriormente, el city rebranding no 

debe entenderse únicamente como un cambio de imagen o una acción de comunicación, 

sino como una estrategia global que afecta, tanto al funcionamiento de la ciudad, como a 

su organización y su proyección externa (Firzal, 2018; Ginesta & San Eugenio, 2020). 

Los procesos de city rebranding suelen estar motivados por la necesidad de gestionar 

cambios importantes en la ciudad. Estos pueden estar relacionados con la necesidad de 

mejorar la imagen tras una etapa de declive industrial, reforzar la reputación internacional, 

adoptar un nuevo posicionamiento o incorporar valores actuales como la sostenibilidad, 

la inclusión o la innovación (Hakala et al., 2020; Kavaratzis & Ashworth, 2005). Este tipo 

de transformación suele requerir una revisión crítica de los elementos que definen su 

identidad (Lucarelli & Berg, 2011). 

Por otro lado, es necesario destacar que uno de los aspectos más importantes del city 

rebranding es su aceptación social. Cuando estos procesos se impulsan únicamente desde 

las instituciones o se encargan a consultoras externas sin involucrar a los actores locales, 
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es común que se perciban como algo impuesto y desconectado de la realidad de la ciudad 

(Plewa et al., 2011; Nana et al., 2019). Por eso, es fundamental incorporar mecanismos 

que permitan a los residentes y colectivos locales participar en la definición de la nueva 

identidad.  

4.2 Fases del city rebranding 

El city rebranding se trata de un proceso estructurado que va más allá de campañas 

puntuales de comunicación. Supone intervenir en diferentes niveles (urbanos, políticos, 

sociales e institucionales) para actualizar la imagen de la ciudad y adaptarla a nuevas 

circunstancias (Hakala et al., 2020). Cuando este proceso tiene mayor alcance, implica 

revisar (e incluso reemplazar) algunos de los elementos que definen la imagen de la ciudad 

con el objetivo de adaptarla a nuevas circunstancias internas o externas. 

Como se ha mencionado con anterioridad, este tipo de procesos suele emplearse en 

situaciones de crisis de imagen, cambios socioeconómicos, declive industrial o deterioro 

urbano. Firzal (2018) explica cómo varias ciudades en Indonesia han incorporado 

estrategias de rebranding dentro de su planificación urbana para mejorar su capacidad de 

atraer inversión, talento y visitantes en un contexto cada vez más competitivo. Estas 

iniciativas no solo tienen como objetivo mejorar la imagen externa, sino también ofrecer 

nuevas referencias con las que los propios habitantes puedan sentirse identificados. 

Desde un punto de vista práctico, el city rebranding suele desarrollarse en distintas 

fases que han sido descritas de forma similar por varios autores.  

La primera fase consistiría en realizar un diagnóstico de la marca urbana actual, 

analizando tanto los aspectos tangibles (como la infraestructura, el entorno físico o los 

servicios) como los intangibles (como la reputación, los valores asociados o la percepción 

general de la ciudad). A partir de esto se identificarían los elementos que deben reforzarse, 

actualizarse o incluso reemplazarse (Hakala et al., 2020). 

La segunda fase estaría centrada en definir una nueva identidad para la ciudad. Como 

indican Nana et al. (2019), una identidad creíble puede tener un impacto significativo en 

cómo se percibe el valor de la ciudad, tanto entre los residentes como entre posibles 
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inversores o visitantes. Para que esto sea efectivo, debe concordar con las acciones que 

llevan a cabo las instituciones y mantener una comunicación consistente con los objetivos 

planteados. Además, Ashworth y Kavaratzis (2009) indican que muchas estrategias de 

branding fracasan cuando se centran únicamente en cambios visuales o mensajes 

promocionales, sin acompañarlos de transformaciones reales que hagan creíble la 

propuesta. 

La tercera fase consistiría en poner en marcha acciones que refuercen esa nueva 

identidad. Estas pueden incluir mejoras en el espacio público, la programación cultural, 

reformas en políticas de desarrollo económico, campañas de comunicación o medidas 

para aumentar la proyección internacional de la ciudad. Firzal (2018) indica que el 

rebranding debe incorporarse dentro de una estrategia urbana más amplia, y no quedarse 

en una simple operación de imagen. 

Por último, es importante señalar la participación ciudadana no debe limitarse a una 

fase concreta de las mencionadas, sino que conviene mantenerla a lo largo de todo el 

proceso. Zenker y Braun (2017) señalan que involucrar a los residentes en las decisiones 

relacionadas con la marca urbana ayuda a que el cambio sea más creíble y mejor aceptado. 

Ginesta y San Eugenio (2020) también destacan que es más fácil construir una identidad 

sólida cuando los ciudadanos se sienten parte del proyecto y reconocen en él elementos 

culturales con los que se identifican. 

 

 

 

 

 

 

 



 25 

CAPÍTULO III: DESARROLLO DEL MODELO TEÓRICO PROPIO 

En este capítulo se presenta una propuesta de modelo de city rebranding elaborada a 

partir de la revisión de la literatura del marco teórico. Antes de desarrollar el modelo, se 

realiza un análisis crítico y una comparación de los modelos del capítulo anterior, con el 

objetivo de identificar qué aportan y qué limitaciones tienen a la hora de aplicarlos a 

procesos reales de cambio en las ciudades. 

A partir de ese análisis, se propone un modelo dividido en cinco fases, diseñado para 

aportar una estructura clara que sirva de guía en procesos de city rebranding. La propuesta 

incluye aportaciones de distintos autores junto con elementos clave como la participación 

ciudadana o el seguimiento continuo del proceso. 

En el capítulo siguiente, este nuevo modelo sirve como base para analizar el caso de 

Málaga y valorar si las acciones llevadas a cabo en los últimos años pueden considerarse 

un ejemplo de city rebranding. 

1. Impacto del city rebranding sobre los modelos analizados 

Los modelos analizados en el marco teórico se crearon pensando en situaciones donde 

lo que se buscaba era posicionar o reforzar la imagen de una ciudad, no tanto transformarla 

por completo. Sin embargo, el city rebranding introduce una lógica distinta, ya que 

implica transformar una marca urbana que ya existe para adaptarla a nuevas situaciones. 

Esto plantea la necesidad de analizar en qué medida esos modelos pueden aplicarse a 

procesos de cambio más profundos. 

El Hexágono de Anholt (2007) ofrece una estructura para identificar cómo se percibe 

una ciudad desde el exterior, dividiendo esa percepción en seis partes. No obstante, se 

trata de un modelo más orientado al diagnóstico que a guiar procesos de cambio, lo que 

limita su uso para el rebranding. 

Por otra parte, el modelo de Place Marketing de Kotler (1993) está organizado en 

distintas fases, desde el análisis inicial hasta la evaluación final, lo que permite estructurar 

de manera ordenada las acciones del rebranding. Al estar enfocado en la participación de 
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diferentes actores se convierte en una opción adecuada para procesos en los que la nueva 

marca de la ciudad debe construirse de forma compartida. 

Asimismo, el modelo de Buhalis (2000), centrado en el turismo, se basa en seis 

componentes que permiten relacionar la propuesta de valor de la ciudad con aquello que 

realmente ofrece. Aplicarlo al city rebranding permite que el cambio de imagen no se 

quede solo en lo estético, sino que venga acompañado de transformaciones reales en la 

ciudad. 

A estos tres modelos se suman otros enfoques de origen empresarial, mencionados en 

el apartado 3 del Capítulo II, que pueden aportar nuevas ideas. El de Nana et al. (2019), 

por ejemplo, divide el proceso de rebranding en cuatro etapas que pueden adaptarse al 

caso de las ciudades y servir como una guía para estructurar el proceso. Por otro lado, 

Plewa et al. (2011) indican la importancia de que el cambio sea aceptado internamente, 

algo que también resulta clave en el caso de las ciudades. Por eso, el respaldo de los 

actores locales influye directamente en que la nueva marca de la ciudad sea percibida 

como representativa. Por último, el enfoque de Firzal (2018) sobre la planificación del 

territorio estructura el rebranding en varias fases, desde el análisis del entorno hasta la 

redefinición de la imagen urbana. 

En conjunto, todos estos modelos ofrecen criterios y puntos de vista relevantes, pero 

también presentan limitaciones cuando se aplican a ciudades. Su análisis conjunto permite 

seleccionar y adaptar aquellos elementos que mejor respondan a los desafíos del city 

rebranding. 

2. Comparación y clasificación de los modelos estudiados 

Después de haber revisado los principales modelos teóricos relacionados con la 

construcción de marcas territoriales y los procesos de rebranding, se pueden clasificar 

según el tipo de aportación que pueden hacer al city rebranding: 

1. Los modelos centrados en el diagnóstico y la percepción de la marca urbana. 

2. Los modelos que ofrecen una planificación por fases. 
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3. Los modelos enfocados en la relación con el público interno y su aceptación del 

proceso de cambio. 

A continuación, se presenta una tabla comparativa que resume esta clasificación, 

incluyendo lo más característico de cada modelo y cómo de aplicable es al city 

rebranding: 

Tabla I. Clasificación y comparación de modelos aplicados al city rebranding. 

Modelo Clasificación  Elementos distintivos Aplicabilidad al city rebranding 

Anholt 
(2007) 

Diagnóstico 
y percepción 

Seis partes que analizan la 
imagen externa de la 

ciudad 

Adecuado para diagnosticar la 
percepción externa, aunque no 

diseñado para realizar procesos de 
cambio de imagen o 

reposicionamiento urbano 

Kotler et al. 
(1993) 

Planificación 
por fases 

Fases claras de análisis, 
segmentación, propuesta de 
valor, e implementación y 

evaluación 

Alta aplicabilidad: sirve como base 
metodológica que se puede adaptar 

a procesos de transformación de 
ciudades 

Buhalis 
(2000) 

Relación con 
los públicos 

Organización de la 
experiencia urbana a través 

de seis partes prácticas 

Moderada: ayuda a que lo que la 
ciudad transmite desde fuera se 

corresponda con lo que realmente 
se vive en ella 

Nana et al. 
(2019) 

Planificación 
por fases 

Modelo empírico de cuatro 
fases enfocado en brand 

equity y el rendimiento del 
proceso 

Actúa como punto de partida para 
aplicar el rebranding, aunque está 
pensado para el ámbito empresarial 

Firzal 
(2018) 

Planificación 
por fases 

Divide el proceso en fases 
aplicables a ciudades: 

diagnóstico, definición de 
la nueva imagen e 

intervención sobre el 
territorio. 

Alta aplicabilidad, ya que tiene en 
cuenta tanto los elementos 

relacionados con la imagen y la 
identidad como los aspectos 

vinculados a la planificación del 
territorio 

Plewa et al. 
(2011) 

Relación con 
los públicos 

Da importancia a la 
aceptación del cambio por 
parte de actores internos 

Permite valorar cómo la 
implicación de los actores internos 
puede influir en la aceptación del 
rebranding, aunque su enfoque 
está más pensado para empresas 

que para ciudades 
 

Fuente: elaboración propia a partir de Anholt (2007), Kotler et al. (1993), Buhalis 

(2000), Nana et al. (2019), Firzal (2018) y Plewa et al. (2011). 
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Esta tabla permite comparar modelos que, aunque son distintos, abordan aspectos 

vinculados al city rebranding y ayudan a comprender los distintos aspectos implicados en 

el desarrollo de marcas territoriales. Sin embargo, al aplicarlos específicamente al city 

rebranding, presentan ciertas limitaciones al no contemplar todos los factores necesarios 

para guiar un proceso de transformación urbana.  

Por ejemplo, el modelo de Anholt (2007) permite analizar cómo se percibe una ciudad 

desde fuera, pero no da pautas sobre cómo gestionar un cambio profundo de la marca de 

una ciudad. El de Buhalis (2000) se enfoca en la experiencia del turista, y propuestas 

como las de Kotler et al. (1993) o Nana et al. (2019) ofrecen una estructura clara para 

planificar estrategias, pero están más orientadas al marketing más tradicional o al ámbito 

empresarial. Por otro lado, lo expuesto por Firzal (2018) está centrado en los cambios en 

la infraestructura y el espacio urbano, aunque deja en un segundo plano aspectos clave 

como la identidad de la ciudad o la implicación de los actores locales en el proceso. 

Aunque cada modelo aporta ideas interesantes, al analizarlos en conjunto también se 

pueden ver algunas limitaciones que hay que tener presentes. 

A partir de esta base, en el próximo apartado se desarrolla una propuesta de modelo 

propio, tomando como referencia algunos de los elementos incluidos en la tabla y 

adaptándolos a la transformación de la marca de una ciudad. 

3. Propuesta y justificación del modelo propio de city rebranding 

A partir de lo expuesto, se plantea un modelo de city rebranding que busca dar 

respuesta a los retos actuales que enfrentan muchas ciudades en procesos de 

transformación y suplir las limitaciones detectadas en los modelos previos. La propuesta 

incorpora ideas de marcos existentes, como la lógica por fases desarrollada por Kotler et 

al. (1993) o la importancia del diagnóstico externo planteada por Anholt (2007). A partir 

de ellos, también se incluyen otros elementos importantes con el objetivo de construir una 

marca urbana sólida y sostenible a largo plazo. El modelo se organiza en cinco etapas que 

no son pasos cerrados, sino partes de un proceso flexible y adaptable al contexto de cada 

ciudad. 
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• Primera etapa: diagnóstico de la identidad  

La primera etapa del modelo propuesto consiste en hacer un análisis de la identidad 

actual de la ciudad. El objetivo es conocer tanto la percepción externa como la percepción 

interna, así como los elementos históricos, culturales y sociales que han ido creando su 

imagen a lo largo del tiempo. En un proceso de city rebranding, no se parte de cero, sino 

de una identidad ya existente que hay que analizar antes de transformarla (Lucarelli & 

Berg, 2011). 

Esta etapa consta de cuatro partes: 

a) Percepción externa 

La imagen que proyecta una ciudad hacia el exterior influye directamente en su 

capacidad para atraer inversión, talento, turismo y reconocimiento internacional (Anholt, 

2007; Kavaratzis & Ashworth, 2005). Esto se puede analizar a través de: 

- Encuestas dirigidas a personas que no residen en la ciudad, con el objetivo de 

conocer qué asocian a esta y cómo de atractiva les resulta. (Zenker & Braun, 

2017). 

- Análisis de medios nacionales e internacionales, identificando los temas 

recurrentes con los que se asocia a la ciudad y el tono que usan al hablar de ella 

(Pike & Page, 2014). 

- Estudio de la presencia de la ciudad en redes sociales, foros digitales y plataformas 

como TripAdvisor o Google Reviews. 

- Revisión de índices y rankings internacionales como el Anholt-GfK City Brands 

Index (Anholt, 2010) o el Brand Finance City Index (Brand Finance, 2023), que 

permiten ver el posicionamiento global de la ciudad y su reputación. 

b) Percepción interna 

La literatura indica que una estrategia de marca urbana solo será efectiva si va en línea 

con la percepción y los valores de sus propios habitantes (Braun, Eshuis & Klijn, 2014; 

Zenker & Seigis, 2012). Esta dimensión busca captar cómo ven los residentes su propia 
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ciudad, qué aspectos valoran y con qué se identifican. Algunos recursos que se pueden 

usar para esto son: 

- Encuestas a la población local sobre la calidad de vida, el orgullo de pertenencia, 

y lo que piensan de los servicios públicos. 

- Focus groups con grupos clave (jóvenes, mayores, asociaciones vecinales, 

comerciantes, inmigrantes, etc.). 

- Análisis de opiniones en redes sociales, blogs urbanos o medios digitales locales. 

- Análisis del nivel de participación ciudadana en los presupuestos participativos, 

los consejos municipales o las iniciativas impulsadas desde los barrios. 

c) Dimensión histórica y cultural 

La identidad urbana no solo se define por atributos físicos, sino también en la forma 

en que la ciudad ha sido presentada y entendida a lo largo del tiempo (Kavaratzis & Hatch, 

2013). Por eso, esta parte se centra en analizar los elementos históricos y culturales que 

han creado la imagen de la ciudad, sus símbolos y los valores presentes en los espacios 

públicos. Esto puede evaluarse mediante: 

- Revisión de planes estratégicos previos, documentos institucionales, campañas de 

promoción o proyectos de la ciudad. 

- Estudio del patrimonio material e inmaterial de la ciudad, desde edificios 

emblemáticos hasta fiestas locales o tradiciones (Lucarelli & Berg, 2011). 

- Análisis de la imagen que proyecta la ciudad a través de sus canales oficiales, 

museos, guías turísticas o redes sociales. 

- Identificación de elementos simbólicos que han sido olvidados, como antiguos 

espacios industriales o infraestructuras culturales abandonadas. 

d) Conflictos y partes excluidas 

Una estrategia de city rebranding sólida debe considerar los conflictos que hay por 

resolver y las partes de la historia de la ciudad que se suelen ignorar. Como señalan 

Ginesta y San Eugenio (2020), pasar por alto las desigualdades dentro de la ciudad o las 

voces que no han sido representadas puede generar desconfianza y oposición al proceso.  
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Esta parte analiza: 

- Las diferencias entre barrios de la ciudad, tanto por nivel socioeconómico como 

por el grado en que están representados en la imagen de la ciudad. 

- Situaciones como la gentrificación, el turismo masivo o la pérdida de identidad 

local, que pueden estar generando rechazo entre parte de la población. 

- La falta de representación de determinados colectivos, como comunidades de 

inmigrantes, barrios de las afueras o minorías culturales. 

- Las diferencias entre el discurso de las instituciones y lo que realmente viven las 

personas que viven en la ciudad en su día a día. 

En definitiva, esta etapa busca construir una estrategia de city rebranding realista y 

que tenga en cuenta las diferentes perspectivas que existen sobre la ciudad. Tal y como 

indican Ashworth y Kavaratzis (2009), proyectar una imagen que no refleje la realidad o 

que no cuente con el apoyo de la ciudadanía puede poner en riesgo la credibilidad del 

proceso. Un diagnóstico bien hecho ayuda a identificar qué aspectos de la identidad deben 

conservarse, cuáles hay que actualizar y qué elementos nuevos pueden aportar valor. 

Además, permite anticipar un posible rechazo social y ajustar la estrategia de la marca 

para que esté alineada con las verdaderas fortalezas de la ciudad. 

• Segunda etapa: construcción participativa de la nueva identidad  

Uno de los factores que diferencia una estrategia de city rebranding bien planteada de 

un simple cambio de imagen es el nivel de participación de la ciudadanía en la definición 

de la nueva identidad de la ciudad. Según Zenker y Seigis (2012), una marca ciudad solo 

puede tener éxito si los públicos internos (y en particular los residentes) se sienten 

representados por ella. La literatura destaca que la participación no solo mejora la 

aceptación del proceso, sino que también enriquece su contenido, al incorporar múltiples 

visiones que ayudan a construir un posicionamiento más diverso y que refleje mejor la 

realidad (Braun, Eshuis & Klijn, 2014). 

Por este motivo, esta segunda fase del modelo propuesto se centra en asegurar que la 

nueva identidad no sea impuesta desde las instituciones, sino que sea construida de forma 

colaborativa con quienes viven, trabajan o participan activamente en la ciudad. 
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A diferencia de un planteamiento de consultoría o simplemente informativo, esta fase 

apuesta por un rebranding en el que haya una participación real que tenga impacto en el 

resultado final a través de: 

- Talleres participativos donde se identifiquen los valores, atributos y prioridades 

que los ciudadanos consideran más importantes. Este tipo de recursos han sido 

aplicados en procesos de reposicionamiento urbano como los de Helsinki o Turín, 

donde la implicación de los vecinos contribuyó a redefinir la identidad urbana 

desde un punto de vista común (Lucarelli & Berg, 2011; Rius-Ulldemolins & 

Klein, 2020). 

- Mesas de diálogo con personas influyentes del ámbito cultural, económico y 

educativo que permiten recoger expectativas distintas y detectar oportunidades.  

- Encuestas abiertas que permiten recoger opiniones y propuestas por parte de la 

población. Estas herramientas digitales han demostrado ser eficaces para incluir 

visiones que a menudo quedan fuera de los canales presenciales, que son más 

tradicionales (Zenker & Braun, 2017). 

- Jornadas públicas de devolución, donde se presentan los avances institucionales 

del proceso de rebranding y se contrastan con las aportaciones recogidas 

previamente. Esta práctica es habitual en países nórdicos y anglosajones y ha sido 

destacada por Braun, Eshuis y Klijn (2014) como una forma de reforzar la 

transparencia y evitar la percepción de participación “decorativa”. 

El objetivo de esta etapa no es que todos piensen lo mismo, sino llegar a una visión 

común que represente de forma realista a quienes forman parte de la ciudad. Como 

explican Kavaratzis y Hatch (2013), la marca de una ciudad no debe verse como algo fijo, 

sino como un proceso que va cambiando de acuerdo con el diálogo entre las instituciones 

y los distintos grupos sociales involucrados. 

Además, esta etapa también tiene un papel estratégico debido a que permite detectar 

posibles obstáculos o partes que estén en desacuerdo antes de que se ponga en marcha la 

nueva estrategia. Involucrar a la ciudadanía desde el principio facilita que el nuevo 

posicionamiento sea aceptado y genera un mayor compromiso, ya que cuando los 
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habitantes participan en la definición de la nueva identidad, es más probable que la apoyen 

tanto dentro como fuera del territorio (Zenker & Seigis, 2012). 

• Tercera etapa: transformación de la identidad en acciones concretas 

Una vez definida la nueva identidad de la ciudad, es necesario que esta se traduzca en 

acciones concretas que hagan creíble el reposicionamiento que se ha planteado. Tal y 

como indican Ashworth y Kavaratzis (2009), muchas estrategias de place branding 

fracasan porque se limitan a cambiar la imagen visual o el discurso institucional sin 

acompañar esto de cambios reales en la ciudad.  

Por eso, esta etapa del modelo se centra en relacionar la nueva identidad con políticas 

públicas y proyectos específicos. No se trata solo de que haya consistencia en lo visual o 

en los mensajes, sino de garantizar que las decisiones del gobierno local reflejen los 

valores definidos en las etapas anteriores. Con respecto a esto, el modelo de Kotler (1993) 

proporciona un análisis estructurado basado en etapas como el diagnóstico, la 

planificación, la ejecución y la evaluación, que se puede adaptar a procesos de city 

rebranding. 

En esta etapa se pueden aplicar medidas concretas que ayuden implantar la identidad 

definida en etapas anteriores: 

- Urbanismo y espacio público: rediseñar zonas para que reflejen los valores 

definidos (por ejemplo, si se quiere proyectar una imagen de ciudad sostenible o 

inclusiva, esto debe notarse en las calles, los accesos y el tratamiento de las zonas 

verdes). 

- Cultura y programación pública: adaptar la agenda cultural para incluir elementos 

que reflejen la identidad local o que sean representativos de los colectivos 

implicados en el rebranding (Lucarelli & Berg, 2011). Por ejemplo, realizar 

exposiciones vinculadas a la innovación tecnológica, en caso de que forme parte 

del nuevo posicionamiento. 

- Turismo y visibilidad internacional: diseñar una oferta turística que esté alineada 

con la nueva identidad de la ciudad. Por ejemplo, apostando por el turismo cultural 

en lugar del turismo masivo. Además, es importante adaptar los materiales de 
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promoción (como folletos o plataformas digitales) para que transmitan de forma 

clara el nuevo posicionamiento (Rius-Ulldemolins & Klein, 2020). 

- Innovación y sostenibilidad: incorporar el nuevo posicionamiento a programas de 

desarrollo económico y estrategias empresariales, de forma que la marca de la 

ciudad no solo represente, sino que también genere oportunidades. 

También debe haber una buena coordinación interna entre los distintos departamentos 

municipales, además de la participación de agentes externos como empresas, 

universidades o asociaciones vecinales. Esto ayuda a que lo que comunica el 

ayuntamiento y lo que hacen otras áreas de la administración esté alineado, evitando 

contradicciones que suelen aparecer en procesos de city rebranding mal coordinados 

(Kavaratzis & Hatch, 2013). 

Además, es necesario que esta etapa cuente con un plan de acción concreto, con 

objetivos definidos, calendario de aplicación y criterios de evaluación. No basta con 

promover valores abstractos (como ‘creatividad’, ‘sostenibilidad’ o ‘innovación’), es 

necesario traducirlos en medidas tangibles que puedan observarse en la ciudad.  

• Cuarta etapa: comunicación de la nueva identidad 

Una vez que la nueva identidad de la ciudad ha sido definida y va en línea con las 

políticas y acciones estratégicas, es fundamental proyectarla de manera comprensible, 

tanto hacia el interior como hacia el exterior. Esta cuarta etapa se centra en la 

comunicación del rebranding para aumentar su reconocimiento y generar un vínculo 

emocional entre la marca de la ciudad y sus actores internos. 

Como se ha explicado antes, Kavaratzis (2004) señala que la comunicación en el place 

branding no debe centrarse solo en la parte visual, sino que también debe incluir cómo 

actúan las instituciones, lo que viven los ciudadanos en su día a día y los símbolos 

presentes en el espacio público. Por ello, es clave garantizar que lo que la ciudad dice que 

es y lo que efectivamente transmite, concuerdan. 

La nueva identidad se puede mostrar a través de diferentes acciones: 
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- La renovación del logo, los colores, las tipografías y otros elementos visuales 

aplicados a la comunicación institucional, la señalización urbana, el mobiliario, 

etc. Aunque esta parte del rebranding suele ser criticada por su superficialidad 

cuando no se acompaña de cambios reales (Ashworth & Kavaratzis, 2009), sigue 

siendo importante para reforzar visualmente el nuevo posicionamiento. 

- El desarrollo de campañas públicas (en medios tradicionales, redes sociales y 

espacios urbanos) que expliquen la nueva propuesta diferencial de la ciudad y sus 

valores. Estas campañas deben dirigirse tanto a públicos internos como externos, 

adaptando el mensaje a cada audiencia. 

- La organización de actividades y celebraciones que permitan mostrar la nueva 

identidad en el espacio público. Como explican Lucarelli y Berg (2011), la cultura 

urbana es un canal especialmente bueno para hacer visible el cambio y hacer que 

la ciudadanía se sienta parte del proceso. 

- Cambiar el nombre de determinados lugares, crear nuevos símbolos o cambiar 

elementos ya existentes para mostrar los valores definidos durante el proceso de 

rebranding. Esto puede traducirse en la instalación de murales, esculturas u otros 

elementos, así como en la recuperación de referentes históricos que habían sido 

olvidados (Rius-Ulldemolins & Klein, 2020). 

- Mantener una coordinación estrecha con las distintas áreas municipales para 

asegurar que el posicionamiento definido se traduzca en hechos concretos.  

El objetivo de esta etapa no es solo mejorar cómo se ve la ciudad desde fuera, sino 

también fortalecer el vínculo entre la nueva identidad y quienes viven en ella. Para que el 

rebranding funcione de verdad los ciudadanos deben sentirlo como algo suyo y 

reconocerlo claramente en su día a día. 

• Quinta etapa: evaluación continua y revisión  

Una estrategia de city rebranding no termina con la implementación del nuevo 

posicionamiento, sino que debe incluir formas de evaluación que permitan comprobar su 

impacto y adaptarlo si es necesario. En las ciudades, en las que se experimentan cambios 

constantes, una marca urbana debe ser flexible, revisable y abierta a incorporar 

aprendizajes proporcionados por la experiencia (Kavaratzis & Hatch, 2013). 
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Uno de los principales errores en muchos procesos de rebranding es no establecer un 

sistema de seguimiento, lo que impide detectar desviaciones o responder a cambios en el 

entorno (Zenker & Braun, 2017; Braun, Eshuis & Klijn, 2014). Por ello, esta quinta etapa 

propone incorporar una evaluación continua que combine indicadores cuantitativos y 

cualitativos, y que sirva tanto para medir resultados como para tomar nuevas decisiones. 

a) Indicadores cuantitativos 

Este tipo de indicadores permiten analizar si el rebranding está logrando sus objetivos 

en cuanto a la visibilidad y el impacto económico en la ciudad. Algunos de los más 

relevantes son: 

- La evolución de la ciudad en rankings internacionales de marca urbana, como los 

elaborados por Brand Finance (2023) o Anholt (2010), que evalúan la fuerza de 

su imagen global. Estos índices no solo miden el atractivo turístico, sino también 

aspectos como la confianza en sus instituciones o su capacidad para atraer 

inversión y talento. 

- Los datos económicos y turísticos, como el crecimiento del número de visitantes, 

el gasto medio por turista, la inversión extranjera directa, la creación de nuevas 

empresas o la evolución del empleo en sectores que estén vinculados al nuevo 

posicionamiento (Zenker & Braun, 2017). 

- Encuestas de percepción externa que permitan conocer cómo es vista la ciudad 

por personas que no viven en ella y si lo que se quiere comunicar está siendo 

reconocido. 

- El nivel de satisfacción ciudadana, la calidad urbana, la identidad local o la 

confianza en las instituciones (Braun, Eshuis & Klijn, 2014). Estos datos pueden 

recogerse mediante encuestas municipales o barómetros periódicos. 

b) Indicadores cualitativos 

Los indicadores cualitativos ayudan a entender cómo se interpreta y se percibe la 

nueva identidad desde dentro de la ciudad. Algunas herramientas importantes para esto 

son: 
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- La organización de focus groups con vecinos de distintos perfiles (como 

asociaciones locales, comerciantes, jóvenes o personas mayores) con el objetivo 

aprender si la nueva imagen que transmite la ciudad encaja con lo que realmente 

representa para quienes viven en ella. 

- El análisis de medios de comunicación y redes sociales locales, observando el uso 

del lenguaje, las referencias que se usan o las reacciones ante campañas asociadas 

al rebranding. 

- El seguimiento del discurso institucional para comprobar si los valores definidos 

se reflejan en las comunicaciones públicas, en la agenda política o en la 

programación cultural. 

- La detección de un posible rechazo al rebranding, especialmente en aquellos 

colectivos que no se sienten reflejados en la nueva identidad o perciben que su 

visión de la ciudad ha sido ignorada (Lucarelli & Berg, 2011). 

c) Revisión periódica y adaptación 

Además de los indicadores, esta etapa incluye la necesidad de establecer espacios y 

medidas para revisar la estrategia con cierta frecuencia: 

- Informes de seguimiento anuales elaborados por el ayuntamiento o una agencia 

externa independiente. 

- Sesiones internas de evaluación técnica con participación de diferentes áreas 

municipales implicadas en el proyecto. 

- Jornadas públicas de seguimiento donde se compartan los resultados con la 

ciudadanía y se incorporen nuevas aportaciones. 

Como se ha mencionado en apartados anteriores, Lucarelli y Berg (2011) indican que 

evaluar una estrategia de rebranding no consiste solo en comprobar si se han conseguido 

mejoras en la visibilidad. También es importante ver si está alineada con la identidad que 

se definió al principio y con los cambios reales que han ocurrido en la ciudad. El city 

rebranding no puede entenderse como algo puntual, sino como un proceso que hay que 

seguir y revisar en el tiempo. Por eso es importante que cualquier estrategia de rebranding 

se mantenga viva y evolucione si las circunstancias lo requieren. 
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En definitiva, este modelo de cinco etapas sigue una organización estructurada 

incorporando a distintos actores, lo que permite abordar la marca de la ciudad desde 

distintos ángulos. También tiene una mirada a largo plazo, entendiendo que la marca de 

una ciudad no es solo una cuestión de marketing, sino que está ligada a su historia, su 

cultura y sus colectivos sociales. Además, plantea sistemas de evaluación continua para 

poder ir ajustando la estrategia con el tiempo y adaptarla si cambian las circunstancias. 

Asimismo, el modelo propone iniciar el rebranding desde dentro, incorporando a quienes 

viven y participan activamente en la ciudad, en línea con lo planteado por Braun, Eshuis 

y Klijn (2014), quienes destacan que el éxito del city rebranding depende en gran medida 

de la identificación de la ciudadanía con la nueva imagen proyectada. 
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CAPÍTULO IV: APLICACIÓN DEL MODELO AL CASO DE MÁLAGA 

En este capítulo se aplica el modelo de city rebranding desarrollado en el capítulo 

anterior al caso concreto de Málaga. El objetivo es analizar si las distintas etapas del 

modelo se han cumplido y comprobar cómo se ha gestionado el cambio de identidad de 

la ciudad en los últimos años, en caso de que haya ocurrido.  

Primero se repasan las principales transformaciones que ha vivido Málaga en el 

ámbito urbano, económico y cultural. A continuación, se analiza el proceso siguiendo las 

etapas del modelo propuesto: desde la evaluación inicial de la ciudad hasta la puesta en 

marcha de políticas concretas, incluyendo el papel de la ciudadanía, la proyección externa 

de la nueva identidad y los métodos utilizados para hacer un seguimiento del rebranding. 

Este capítulo no solo repasa lo que se ha hecho en Málaga, sino que también analiza 

si el proceso ha seguido los objetivos marcados, si se han combinado bien los diferentes 

aspectos de la ciudad y si se ha contado con la implicación de la ciudadanía. Además, se 

identifican aquellos puntos en los que aún queda trabajo por hacer y se podrían mejorar.  

1. Transformaciones recientes y posicionamiento actual de Málaga 

Antes de aplicar el modelo de city rebranding al caso de Málaga es necesario entender 

qué cambios ha vivido la ciudad en los últimos años y cómo se está posicionando 

actualmente. Tras recoger las principales transformaciones que ha experimentado Málaga, 

este análisis sirve como punto de partida para aplicar el modelo en los siguientes 

apartados, ya que permite contextualizar el proceso de cambio y entender las condiciones 

que han facilitado el rebranding actual de Málaga.  

1.1 Evolución reciente 

En los últimos años, Málaga ha vivido un gran proceso de cambio que ha modificado 

por completo su estructura, la forma en que se organiza su espacio y cómo se relaciona 

con su entorno. Lo que antes era una ciudad portuaria poco relevante, centrada sobre todo 

en el turismo de sus playas, ha pasado a ser una ciudad con más peso económico y social, 

en la que se desarrollan a la vez actividades culturales, tecnológicas y de innovación 

(Andrade et al., 2021). 
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Un ejemplo relevante de este cambio es la nueva relación entre la ciudad y el puerto. 

Durante mucho tiempo estuvieron separados, tanto físicamente como en la forma de 

gestionarlos, pero proyectos como el Muelle Uno o el Palmeral de las Sorpresas han 

ayudado a integrar el puerto en la vida de la ciudad. Estos espacios han recuperado zonas 

que antes estaban abandonadas y ahora generan actividad económica, atraen a residentes 

y visitantes, y han vuelto a conectar la ciudad con el mar (Andrade et al., 2021; Andrade 

& Costa, 2020). 

Este proceso de cambio también se ha visto reflejado en los barrios. Por ejemplo, la 

rehabilitación de la calle Trinidad Grund o las intervenciones en torno al río 

Guadalmedina, buscan no solo mejorar el entorno físico, sino también corregir 

desigualdades sociales y recuperar zonas que llevaban tiempo olvidadas (Romero-

Galisteo & García-Pulido, 2023; Cornax-Martín et al., 2023). Muchas de estas iniciativas 

se han centrado en recuperar el patrimonio histórico como forma de dar valor a los barrios 

y reforzar su identidad (Nebot-Gómez de Salazar et al., 2023; Cornax-Martín et al., 2023). 

Además, Málaga ha crecido hacia el exterior, con proyectos urbanos como Teatinos o 

el área cercana al Parque Tecnológico de Andalucía (PTA), donde se combinan viviendas, 

centros educativos, empresas y espacios de investigación. Todo esto se ha apoyado 

también en acciones de movilidad sostenible y en iniciativas como el Smart Tree, una 

estructura ecológica instalada en el campus de la Universidad de Málaga que funciona 

como espacio de sombra, punto de recarga solar y lugar de descanso, y que apuesta por la 

reutilización de materiales y la mejora del microclima urbano (Andrade et al., 2021; 

García-Marín et al., 2024). 

El resultado ha sido una ciudad con distintos espacios donde se concentra la actividad, 

en la que cada zona cumple una función específica (ya sea económica, cultural, residencial 

o institucional), pero todas se complementan entre sí y contribuyen al funcionamiento del 

conjunto urbano: desde el centro histórico, que se ha peatonalizado, hasta el barrio 

conocido como el Soho, con un perfil más cultural y creativo, pasando por las áreas 

tecnológicas en expansión (Romero-Padilla et al., 2020; Andrade & Costa, 2020). Esta 

forma de estructurar el territorio está muy ligada al rebranding de Málaga y a la imagen 

de ciudad moderna, abierta y con proyección de futuro que busca proyectar.  
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Aun así, no todo han sido ventajas y este proceso también ha traído problemas. El 

crecimiento del turismo en algunas zonas, especialmente en el casco histórico, ha 

presionado el mercado de la vivienda, encareciendo los precios y dificultando el acceso a 

determinadas áreas para parte de la población (Navarro-Jurado et al., 2020; Murray, 

2020). Estos problemas muestran que, a pesar de los avances, todavía hay retos 

importantes a nivel social y de sostenibilidad. 

Cabe destacar que todo este proceso de cambio que está viviendo la ciudad está en 

línea con lo que plantea el Plan Estratégico de Málaga 2030, que apuesta por una ciudad 

más sostenible, innovadora y con una sociedad más integrada y con mayor igualdad 

(Fundación CIEDES, 2023). 

1.2 Principales ejes de desarrollo económico y cultural 

En los últimos años, Málaga ha seguido una estrategia de desarrollo basada en dos 

grandes ejes: por un lado, la transición de su economía hacia sectores relacionados con el 

conocimiento, la innovación y la tecnología; y por otro, la consolidación de una identidad 

cultural fuerte que ha servido para transformar la ciudad y mejorar su posicionamiento 

exterior. Este doble camino ha sido clave en el rebranding de la ciudad, que ha pasado de 

ser vista como un destino turístico tradicional a posicionarse como una ciudad con un 

futuro prometedor a nivel cultural, tecnológico y empresarial (Andrade et al., 2021; 

Romero-Padilla et al., 2020; García-Marín et al., 2024). 

En cuanto a la economía, uno de los motores principales ha sido la creación de un 

entorno que favorece la innovación, donde destaca la colaboración entre instituciones 

públicas y empresas privadas. El mejor ejemplo es el Parque Tecnológico de Andalucía, 

ubicado en la zona de Campanillas, que ha atraído a muchas empresas del ámbito 

tecnológico, industrial y ambiental. A esta infraestructura se han sumado otros espacios 

como el Polo de Contenidos Digitales, enfocado en la industria audiovisual y del 

videojuego, y más recientemente el Centro Europeo de Ciberseguridad de Google, lo que 

refuerza la imagen de Málaga como una ciudad moderna y conectada al talento digital 

(Andrade et al., 2021; García-Marín et al., 2024; Google, 2023). 
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Este impulso se ha acompañado de iniciativas para atraer talento joven y perfiles 

emprendedores. La Universidad de Málaga ha tenido un papel clave en este proceso, no 

solo como centro educativo, sino también como un espacio donde se han ensayado 

soluciones urbanas más sostenibles, como el ya mencionado proyecto Smart Tree (García-

Marín et al., 2024). Además, se han promovido eventos, redes de startups y mecanismos 

que facilitan la llegada de profesionales internacionales que trabajan en remoto, lo que ha 

contribuido a posicionar a Málaga como un destino atractivo para nuevos perfiles 

laborales. 

Desde el punto de vista cultural, la ciudad ha seguido un modelo que combina el 

patrimonio histórico con una fuerte apuesta por los museos y el arte contemporáneo. El 

Museo Picasso marcó el inicio de este cambio, al que después se han sumado el Centre 

Pompidou, el Museo Carmen Thyssen, el Museo Ruso o el Centro de Arte 

Contemporáneo (CAC). Todos estos centros forman una red cultural que ha dado a 

Málaga una proyección internacional muy potente (Andrade & Costa, 2020; Vázquez, 

2021; Romero-Padilla et al., 2020). 

También se han creado espacios como el ya mencionado Soho, un barrio cultural con 

arte urbano, galerías y pequeños comercios, lo que ha generado actividad económica y 

revitalización social. Obras callejeras como las del artista Obey han ayudado a 

transformar la percepción de barrios que antes estaban más deteriorados, dándoles una 

nueva identidad más atractiva y contemporánea (Romero-Galisteo & García-Pulido, 

2023; Nebot-Gómez de Salazar et al., 2023). 

Además, Málaga ha desarrollado una programación cultural variada durante todo el 

año, con festivales, exposiciones, encuentros audiovisuales y otras actividades que no solo 

refuerzan su visibilidad exterior, sino que también contribuyen a mejorar sectores como 

la hostelería y el comercio. Esto ha convertido la cultura en un elemento importante del 

desarrollo económico local (Navarro-Jurado et al., 2020). 

Toda esta apuesta ha permitido que Málaga amplie su base económica, reduciendo su 

dependencia del turismo vacacional tradicional. Al mismo tiempo, ha contribuido a 

construir una imagen de ciudad más moderna, activa y competitiva. Esta nueva identidad 
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refuerza la marca de la ciudad como un lugar que combina creatividad, innovación y 

tradición en su propuesta de valor. 

1.3 Imagen proyectada y percepción externa 

Málaga ha conseguido ir cambiando progresivamente la imagen que proyecta como 

ciudad y la manera en que es percibida desde fuera. Esta transformación no se debe 

únicamente a los cambios realizados en el espacio físico de la ciudad, sino también al 

esfuerzo de sus instituciones por definir y proyectar una identidad que esté alineada con 

sus objetivos actuales. Según el Plan Estratégico Málaga 2030, ya mencionado, uno de 

los objetivos prioritarios es posicionar la ciudad como referente en innovación, 

sostenibilidad, cultura y calidad de vida (Fundación CIEDES, 2023). 

Campañas institucionales como Málaga Ciudad Genial o Loving Málaga han buscado 

transmitir una identidad actualizada y más alejada del turismo tradicional, orientada 

también a atraer inversión, talento y empresas. Estas campañas no se han limitado a 

mensajes publicitarios, sino que han acompañado un proceso real de cambio urbano, 

cultural y económico (Espino González, 2022; Fundación CIEDES, 2023).  

Al mismo tiempo, Málaga ha ganado visibilidad en medios nacionales e 

internacionales, y ha empezado a figurar en rankings relacionados con innovación, 

calidad de vida o ciudades atractivas para profesionales móviles. Esta proyección se ha 

reforzado con logros como la ya descrita inauguración del Centro Europeo de 

Ciberseguridad de Google, la consolidación del Festival de Málaga como evento cultural 

de referencia, o el desarrollo de una red de museos de primer nivel con instituciones como 

las indicadas anteriormente (Google, 2023; ICEX, 2023; García-Marín et al., 2024). 

Según Cruz-Ruiz et al. (2022), tanto los residentes como los turistas perciben que la 

imagen de Málaga ha mejorado en los últimos años, sobre todo en aspectos como la 

seguridad, los espacios públicos y la oferta cultural. Esto se basa en cambios palpables 

que se han hecho en la ciudad, como la ya mencionada apertura del Muelle Uno, la 

peatonalización del centro histórico o la creación de nuevas zonas verdes, que han 

contribuido a que Málaga se vea como una ciudad más cuidada y agradable (Andrade et 

al., 2021; Cornax-Martín et al., 2023). 
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Más allá de las transformaciones físicas, el Ayuntamiento ha logrado también una 

comunicación institucional basada en valores como la creatividad y la sostenibilidad. Esta 

visión de la ciudad se ha dado a conocer mediante campañas en redes sociales, actividades 

culturales y distintas intervenciones en el espacio público, ganando presencia entre los 

propios vecinos con el paso del tiempo. Un ejemplo claro de esta estrategia es el Distrito 

Cultural Soho, al que se ha eludido anteriormente (Romero-Galisteo & García-Pulido, 

2023; Nebot-Gómez de Salazar et al., 2023). 

Esta conexión entre identidad urbana y ciudadanía también se refleja en proyectos 

como la reurbanización de la calle Trinidad Grund, donde se han incorporado propuestas 

de vecinos al diseño final, o en iniciativas que buscan dar valor a las tradiciones y la 

identidad cultural de barrios históricos. Todo ello refuerza la idea de que la marca de la 

ciudad no es solo una herramienta institucional, sino también un proyecto compartido que 

se construye desde abajo, con la implicación activa de sus ciudadanos (Romero-Galisteo 

& García-Pulido, 2023; Nebot-Gómez de Salazar et al., 2023). 

2. Análisis de Málaga según el modelo construido 

Una vez analizado el cambio que ha vivido Málaga en los últimos tiempos, este 

apartado aplica el modelo de city rebranding desarrollado en el capítulo anterior a la 

ciudad. A través de sus cinco etapas se examina cómo se ha gestionado el proceso de 

rebranding de la ciudad y hasta qué punto se trata de una estrategia bien estructurada y 

participativa. 

Se pretende comprobar si las decisiones que se han tomado en Málaga responden a un 

proyecto de city rebranding bien planificado o si, por el contrario, se trata de un conjunto 

de iniciativas aisladas sin una dirección clara. Para ello, se revisan casos concretos sobre 

lo que se ha explicado en los apartados anteriores de este capítulo.  

2.1 Primera etapa 

La primera etapa del modelo tiene como objetivo entender bien cómo es la ciudad en 

el momento actual, analizando aspectos clave como su historia, su cultura, su realidad 

social y económica, y cómo está organizada en el día a día. Este análisis permite 
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comprender cómo se construye el proceso de city rebranding y facilita la creación de 

estrategias para el futuro. 

En primer lugar, hay que destacar que Málaga conserva un legado histórico que sigue 

siendo un pilar fundamental de su identidad. Es una ciudad portuaria mediterránea con un 

rico patrimonio que va desde restos fenicios hasta construcciones contemporáneas 

(Andrade et al., 2021). Este patrimonio constituye un gran atractivo turístico y un 

elemento central para el sentido de pertenencia y la unión entre sus habitantes (Romero-

Galisteo & García-Pulido, 2023). 

Desde el punto de vista social, Málaga es una ciudad con una gran diversidad, donde 

conviven personas de distintos niveles económicos y culturales. Esta diversidad se refleja 

en la coexistencia de barrios tradicionales y zonas desarrolladas recientemente, así como 

en la presencia de comunidades de diferentes orígenes y perfiles demográficos. Si bien 

esto aporta riqueza cultural, también plantea retos en términos de integración (Cornax-

Martín et al., 2023). 

Por otro lado, Málaga muestra una transición clara que va desde un modelo basado 

principalmente en el turismo de playa tradicional hacia una economía más variada, donde 

sectores como la tecnología, la innovación y la cultura juegan un papel cada vez más 

importante (Andrade et al., 2021; García-Marín et al., 2024). Este cambio económico ha 

influido directamente en su rebranding, promoviendo nuevas formas de vivir, trabajar y 

relacionarse con la ciudad. 

Como se ha venido haciendo énfasis a lo largo de este trabajo, cuando se analiza la 

identidad es fundamental incorporar la percepción tanto de residentes como de visitantes. 

En este aspecto, la imagen que proyecta Málaga ha mejorado considerablemente, 

destacándose la calidad de sus espacios públicos, la seguridad y la oferta cultural y la 

sostenibilidad urbana (Cruz-Ruiz et al., 2022). 

2.2 Segunda etapa 

La participación ciudadana es un elemento clave en el proceso de city rebranding, ya 

que permite que la nueva identidad se construya de forma compartida y no exclusivamente 
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desde las instituciones. En Málaga, esta participación ha estado presente en algunas 

actuaciones, aunque de manera limitada y con poco alcance. 

En el caso de la calle Trinidad Grund, las obras de mejora del barrio tuvieron en cuenta 

algunas propuestas de los propios vecinos, como la ampliación de aceras, la instalación 

de bancos o la recuperación de elementos históricos. Esto permitió que los residentes 

participaran en parte del proceso y se sintieran más conectados con los cambios en su 

entorno (Romero-Galisteo & García-Pulido, 2023).  

En barrios como El Perchel, se han llevado a cabo iniciativas para proteger la 

identidad local frente a los cambios urbanos. Por ejemplo, se han recuperado fiestas 

tradicionales, actividades religiosas y oficios antiguos vinculados al barrio, promovidos 

por asociaciones vecinales y culturales. Estas acciones buscan preservar las costumbres 

del lugar y reforzar el sentido de pertenencia entre los residentes, implicándolos de forma 

directa en el proceso de rebranding. Esto ha permitido que el cambio no se perciba como 

una imposición externa, sino como una evolución en la que el barrio mantiene su esencia 

(Nebot-Gómez de Salazar et al., 2023). 

Aun así, la mayor parte de la creación de la nueva identidad urbana ha estado liderada 

por el Ayuntamiento y otros actores estratégicos. Según Ginesta y San Eugenio (2020), 

esta forma de participación limitada, centrada en espacios concretos, puede dejar fuera a 

amplios sectores de la ciudadanía, reduciendo el impacto real del proceso, como ya se ha 

explicado.  

2.3 Tercera etapa 

Una parte clave del city rebranding es lograr que la nueva identidad no se quede solo 

en la imagen o en lo que se comunica hacia fuera, sino que tenga un reflejo real en las 

decisiones que se toman y en cómo se transforma la ciudad en el día a día. Aunque muchas 

de estas actuaciones ya se han mencionado en apartados anteriores, aquí se recuperan 

algunos ejemplos que muestran cómo Málaga ha dado pasos concretos para alinear su 

desarrollo con los valores que quiere proyectar. 
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La apertura del Muelle Uno y del Palmeral de las Sorpresas ha contribuido a renovar 

la imagen del frente marítimo, acercando el centro de la ciudad al mar y reforzando una 

estética más moderna y cuidada (Andrade et al., 2021). También se han llevado a cabo 

actuaciones de movilidad sostenible, como el impulso del transporte eléctrico, los carriles 

bici o iniciativas como el Smart Tree (García-Marín et al., 2024). 

En el ámbito cultural, el crecimiento de la oferta de museos y la celebración de eventos 

como el Festival de Málaga han convertido a la ciudad en un lugar creativo (Romero-

Padilla et al., 2020). En el terreno económico, el desarrollo del PTA y la instalación del 

Centro Europeo de Ciberseguridad de Google han sido claves para fomentar una imagen 

de ciudad innovadora (ICEX, 2023; Google, 2023). 

Estas acciones se enmarcan en planes como el de Málaga 2030, donde se definen 

prioridades como la sostenibilidad, la digitalización o la cohesión social (Fundación 

CIEDES, 2023). En conjunto, todo ello muestra que el cambio de posicionamiento no ha 

sido solo un cambio de imagen, sino que ha estado acompañado por políticas y acciones 

concretas. 

2.4 Cuarta etapa 

Aunque varios elementos relacionados con la proyección de la imagen de Málaga ya 

se han explicado en apartados anteriores (como las diferentes campañas institucionales, 

la política cultural o la estrategia urbana), es relevante centrarse en este punto de forma 

más directa en la visibilización de la marca de la ciudad. 

Una de las partes más importantes de esta estrategia ha sido la comunicación 

institucional, liderada principalmente por el Ayuntamiento, con el apoyo de 

organizaciones como la Fundación CIEDES. A través de campañas como Málaga Ciudad 

Genial, se ha buscado proyectar una imagen que se relaciona fácilmente con los valores 

de innovación, sostenibilidad y cultura (Espino González, 2022), ayudando a construir y 

consolidar el rebranding que Málaga quiere conseguir. En esta misma línea, el Plan 

Málaga 2030 ha servido para orientar las políticas públicas hacia la visión de futuro 

deseada (Fundación CIEDES, 2023). 
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Por otro lado, la actividad cultural y la programación de eventos, mencionadas en 

apartados anteriores, también han contribuido a reforzar esta imagen externa. Espacios 

como el CAC o el Centre Pompidou, junto con eventos como el Festival de Málaga, han 

tenido un papel importante en reforzar la imagen de la ciudad como un referente cultural 

y creativo (Romero-Galisteo & García-Pulido, 2023). 

Todo esto ha ayudado a que lo que transmiten las instituciones no se vea como algo 

lejano o artificial, sino como parte de una transformación que se nota fácilmente en los 

espacios de la ciudad, en las actividades culturales y en la relación diaria que los 

ciudadanos tienen con su entorno. 

2.5 Quinta etapa 

A pesar de los avances conseguidos en su rebranding, en el proceso de cambio de 

Málaga han surgido ciertos problemas. Uno de los principales retos, como ya se ha dicho, 

ha sido el impacto del turismo. El crecimiento del número de visitantes y la expansión de 

los alquileres turísticos han contribuido a encarecer el precio de la vivienda, 

especialmente en zonas céntricas, lo que ha dificultado el acceso para parte de la 

población local (Navarro-Jurado et al., 2020). 

Este proceso también ha tenido consecuencias en algunos barrios como el centro 

histórico o el Soho, donde las reformas urbanas y la llegada de nuevas actividades han 

hecho que suban los precios y, en algunos casos, que algunos vecinos con menos recursos 

tengan que irse a otras zonas. Aunque estas mejoras han contribuido a cambiar la imagen 

de la ciudad, también han generado desigualdades en cuanto a quién se beneficia 

realmente de esos cambios (Murray, 2020; Ginesta & San Eugenio, 2020). 

Por otro lado, el discurso institucional se ha centrado en los aspectos positivos y 

fáciles de ver en el rebranding (como la cultura y la innovación), dejando en un segundo 

plano otros problemas importantes como la desigualdad entre barrios o la falta de vivienda 

a un precio asequible.  

Además, tal y como se ha expuesto, la participación de la ciudadanía en todo este 

proceso ha sido bastante limitada. Aunque ha habido algunos casos concretos donde los 
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vecinos han podido implicarse, como en el proyecto de la calle Trinidad Grund o en 

iniciativas relacionadas con la recuperación de tradiciones locales, la mayoría de las 

decisiones importantes han sido tomadas por las instituciones y otras organizaciones con 

poder, sin formas claras de que la gente pueda participar de forma regular. 

En definitiva, la aplicación del modelo de city rebranding al caso de Málaga ha 

permitido comprobar que la ciudad ha llevado a cabo un proceso de transformación 

profundo y estructurado, que va más allá de la mera renovación de imagen o de decisiones 

aleatorias. A lo largo de los últimos años, Málaga ha conseguido redefinir su identidad 

urbana apoyándose en una estrategia que ha combinado cambios en el entorno físico y el 

desarrollo económico y cultural. Si bien se han logrado avances en términos de 

visibilidad, también persisten retos importantes como la participación ciudadana limitada 

o el riesgo de exclusión en algunos barrios. En conjunto, el análisis muestra que Málaga 

constituye un ejemplo representativo de city rebranding en el contexto español, aunque 

con márgenes de mejora en cuanto a inclusión, sostenibilidad y participación ciudadana. 
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CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN 

Este trabajo se ha enfocado en estudiar el city rebranding como una estrategia que 

permite cambiar la identidad e imagen de una ciudad y apoyar su desarrollo económico, 

social y cultural. Para ello, se ha revisado la literatura existente, se ha propuesto un modelo 

propio y se ha aplicado al caso de Málaga, con la idea comprobar si se corresponde con 

lo que se considera un proceso city rebranding bien estructurado. 

A partir de los cuatro objetivos específicos definidos en el Capítulo I, las principales 

conclusiones que se han obtenido son las siguientes: 

1. El trabajo ha permitido definir el concepto de city rebranding y distinguirlo de 

conceptos como el place branding, el nation branding o el destination branding. Mientras 

que estas otras estrategias se centran en construir o reforzar una imagen preexistente, el 

city rebranding implica un cambio más profundo de la identidad y la imagen de la ciudad 

adaptado a nuevos retos y objetivos. Esta distinción permite entender mejor por qué 

algunas ciudades apuestan por realizar un rebranding de su marca urbana para adaptarse 

a nuevas necesidades. 

2. El análisis de los principales modelos teóricos (como los de Anholt, Kotler o 

Buhalis) ha permitido ver que existen ideas interesantes para entender cómo se gestiona 

la marca de una ciudad pero con limitaciones importantes a la hora de tratar procesos de 

city rebranding. La gran parte de estos modelos suelen centrarse en promocionar la ciudad 

y en su imagen externa, dejando en un segundo plano la participación ciudadana o la 

relación entre el discurso institucional y las acciones que se llevan a cabo. Esto ha llevado 

a proponer un modelo propio que refleje mejor la complejidad de modificar la identidad 

y la imagen de una ciudad. 

3. Se ha creado dicho modelo teórico, el cual está dividido en cinco etapas que van 

desde la identificación de la identidad actual hasta la evaluación de los resultados. Esto 

ha permitido estructurar el análisis del city rebranding de manera ordenada, explicando 

cómo se combinan las decisiones políticas, la gestión del espacio físico de la ciudad, la 
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comunicación de las instituciones y la participación ciudadana en la construcción de un 

rebranding, ofreciendo así una visión más completa del proceso. 

4. El modelo se ha aplicado a la situación actual de Málaga, lo que ha permitido ver 

que la ciudad ha llevado a cabo un cambio que, en gran parte, responde a lo que se 

entiende por un proceso de city rebranding. Esto se puede comprobar en las acciones 

concretas que han acompañado al discurso institucional, apostando por sectores como la 

cultura o la innovación. Destacan proyectos importantes, como el Muelle Uno, que ha 

contribuido a dar imagen más moderna y competitiva. Aun así, el análisis ha permitido 

identificar algunos aspectos mejorables. Aunque se han hecho esfuerzos por incluir a la 

ciudadanía en ciertos procesos, la participación sigue siendo limitada en algunas áreas de 

la ciudad. Además, ciertas campañas institucionales han mostrado una imagen reducida 

de la ciudad, dejando fuera aspectos de su legado histórico y a colectivos menos visibles. 

Todo esto hace ver la necesidad de plantear acciones más inclusivas y que tengan una 

participación más efectiva por parte de los ciudadanos. 

En cuanto a las limitaciones del presente trabajo, destacan la ausencia de entrevistas 

o testimonios directos de personas implicadas en el rebranding de Málaga, lo que habría 

permitido entender mejor cómo se ha vivido desde dentro. Por otro lado, al centrarse 

únicamente en Málaga, los resultados no se pueden generalizar a otras ciudades con 

contextos distintos. Además, aunque se ha hecho una revisión de la literatura amplia, es 

posible que haya otros enfoques que puedan complementar o rebatir en cierta medida lo 

que se ha desarrollado. 

De cara a futuras investigaciones, aplicar el modelo propuesto en otras ciudades, tanto 

en España como fuera, permitiría comprobar si se adapta bien a distintos contextos y 

realizar los ajustes necesarios. También sería importante incorporar técnicas como 

entrevistas o focus groups que permitan recoger cómo vive la ciudadanía el proceso. 

Además, desarrollar indicadores que permitan evaluar de forma más concreta el impacto 

del city rebranding sobre la identidad urbana o la calidad de vida serviría de gran ayuda 

para completar aún más modelo y facilitaría hacer comparaciones con otros casos. 

En definitiva, el caso de Málaga demuestra que el city rebranding no es una simple 

campaña de comunicación, sino que debe entenderse como una estrategia más completa 
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que combina decisiones políticas, cambios en la físicos ciudad y un papel activo por parte 

de los ciudadanos. El modelo planteado en este trabajo pretende servir como punto de 

partida para entender mejor estos procesos y poder aplicarlo en otros contextos, 

adaptándose a cada situación concreta. 
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