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La paradiplomacia de la ciudad. Una 
estrategia de desarrollo urbano
Este artículo sobre la paradiplomacia de la ciudad se centra, en primer 
lugar, en definir conceptualmente la política internacional de los 
agentes subnacionales y, en este caso específico, de las ciudades. La 
segunda parte del ensayo se centra en la marca ciudad para enfocarla no 
solamente como instrumento económico, sino como un elemento central 
en el desarrollo urbano. Varios ejemplos de prácticas urbanas, como 
Londres o Ginebra, han demostrado que la cooperación entre ciudades 
y un enfoque global de desarrollo a largo plazo son los elementos clave 
para la sostenibilidad urbana.

Palabras clave: Diplomacia; Ciudad; Marketing Público; Política 
Internacional; Desarrollo Urbano

The Paradiplomacy of the Cities. A Strategy of Urban 
Development

This article on paradiplomacy of the city, focuses primarily to define 
conceptually the international policy of subnational actors, and in this 
specific case, the cities. The second part of the paper is centered on the city 
branding not only as an economic tool but as a central element of urban 
development. Several examples of urban practices as London or Geneva, 
has shown that cooperation between cities and a comprehensive approach 
to long-term development, are the key elements for urban sustainability.

Key words: Diplomacy; Town; Public Marketing; International Policy; 
Urban Development

Introducción

En un mundo cada vez más globalizado, el Estado-nación ha ido 
perdiendo poco a poco el monopolio sobre las actividades políticas, 

sociales y económicas en su territorio, de tal modo que las ciudades 
y las regiones han ido cobrando mayor autonomía y presencia en 
el ámbito internacional, llegando a consolidar relaciones con otros 
entes subnacionales (Zeraoui, 2013). En esta nueva dinámica global, 
las ciudades han buscado convertirse en agentes importantes de los 
asuntos mundiales por medio del establecimiento de redes globales. 
Por lo tanto, el involucramiento de las ciudades en los asuntos in-
ternacionales ha originado un nuevo campo de conceptualización: la 
paradiplomacia de ciudad. 
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En sus inicios, la paradiplomacia urbana tenía como propósito prin-
cipal la cooperación entre ciudades para la prevención de conflictos 
y la consolidación de la paz, pero actualmente sus funciones se han 
expandido hacia otros objetivos, como el fortalecimiento de la marca 
ciudad (Bontenbal, 2010; Viltard, 2010; Salomón, 2011; Latusek y Ra-
tajczak, 2014; Vuignier, 2015). Sin embargo, el potencial de la marca 
ciudad como estrategia paradiplomática se ha visto limitado por el 
enfoque economicista y de competitividad con el cual se ha utilizado. 
Por lo tanto, la presente investigación tiene como objetivo principal 
la proposición de un nuevo enfoque de la marca ciudad sustentada en 
la colaboración y la cooperación con otros actores para el desarrollo 
sustentable de la ciudad. Por medio de este nuevo enfoque se pretende 
mejorar la dinámica entre la marca ciudad y la paradiplomacia urbana. 

Este trabajo toma como punto de partida la explicación del fenó-
meno de la paradiplomacia como contexto para comprender el surgi-
miento de la política internacional de la ciudad. Después se delimitará 
el concepto y las actividades que corresponden a la paradiplomacia 
urbana. Este paso es necesario para analizar la función de la marca 
ciudad como estrategia de paradiplomacia. Por último para analizar 
la función de la marca ciudad como estrategia de paradiplomacia. 
Por último se presentará un nuevo enfoque de la marca ciudad y se 
reflexionará sobre su nueva función en la paradiplomacia municipal. 

1. La emergencia de la paradiplomacia
En las últimas décadas, el concepto de paradiplomacia se ha hecho 
presente en las discusiones académicas y en la teoría de las Relaciones 
Internacionales, desplazando paulatinamente la idea Estado-céntrica 
del sistema internacional.

Si bien este concepto se ha vuelto presente en muchas publica-
ciones, aún no ha sido plenamente definido. Aunque el análisis del 
fenómeno se inició desde la década de los setenta, se limitó a una 
descripción de las actividades internacionales de las regiones, más que 
a un debate conceptual. Frente a esta carencia, cuando Ivo Duchacek 
y Panayotis Soldatos (1984 y 1988, respectivamente) propusieron 
el término de paradiplomacia, este fue rápidamente aceptado por 
la ausencia de un término más adecuado. Un fenómeno similar se 
dio con el concepto de relaciones internacionales. Cuando Jeremy 
Bentham acuñó el término en 1780, se refería a relaciones que no 
eran internacionales, sino entre Estados, aunque tampoco solamente 
a relaciones interestatales (Halliday, 2002: 40). Sin embargo, al día 
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de hoy, a pesar de la conciencia que el término no es el más idóneo, 
se ha adoptado como el de mayor uso en el análisis internacional. 

Así, a pesar de tener conciencia de los límites del término de pa-
radiplomacia, se tomará aquí como un concepto global para integrar 
las demás acepciones, no obstante que, desde 1985, algunas voces 
han criticado la propuesta de Duchacek y Soldatos, como lo ha he-
cho Kincaid (2003). Refiriéndose a la actividad internacional de las 
regiones, dicho investigador norteamericano señala: “¿Cómo llamar 
a esta actividad? Paradiplomacia, pero ‘para’ significa al lado, de un 
lado, al lado de, o algo secundario. (…) en cambio diplomacia consti-
tutiva toma la idea que los Estados, las provincias, los cantones, los 
Länders son unidades constitutivas de la política federal” (citado en 
Kuznetzov, 2015: 28). Aunque la crítica de Kincaid tiene algún fun-
damento, no logra abarcar la totalidad del fenómeno internacional de 
las regiones como la protodiplomacia, que lejos de ser constitutiva es 
disruptiva. De hecho, no toda actividad internacional de las regiones 
es “constitutiva” de la política federal y en muchos casos puede ser, 
al contrario, opuesta, como en el caso de Cataluña, por ejemplo.

Además del aporte de Kincaid, se hace referencia también a la 
diplomacia paralela, a la diplomacia pública, a la diplomacia conver-
gente, con múltiples niveles, a la microdiplomacia, la protodiplomacia, 
la diplomacia identitaria, etc. Nuestra propuesta analítica es utilizar 
el término paradiplomacia, con todas sus limitaciones, como un con-
cepto “paraguas” que incluya todas las demás acepciones que repre-
sentan casos específicos de política internacional de las regiones. La 
diplomacia convergente, por ejemplo, representa una paradiplomacia 
de la región, complementaria de la política nacional, mientras que 
la protodiplomacia es una paradiplomacia con visos al separatismo.

Por otra parte, planteamos que, al igual que la diplomacia, que 
es exclusiva del poder político federal y no de entidades privadas, la 
paradiplomacia es una actividad reservada a los gobiernos interme-
dios1, provincias o municipalidades y no a instituciones privadas. 
Las universidades o las empresas privadas pueden tener actividades 
internacionales o relaciones internacionales, pero diferenciadas de 
la diplomacia o la paradiplomacia.

Para Cornago (2000: 66), la paradiplomacia es “la participación de 
gobiernos no centrales en las relaciones internacionales a través del 
establecimiento de contactos ad hoc con entidades privadas o públicas 
del extranjero, con el fin de promover asuntos socioeconómicos y cultu-
rales, así como cualquier otra dimensión externa de sus competencias 
constitucionales”. En su definición, Cornago enfatiza el papel de las 
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entidades “no centrales”, es decir gobiernos intermedios y no empresas 
privadas o instituciones no gubernamentales. En esta misma línea se 
encuentra también a Duchacek (1984, citado por Zubelzú, 2008: 34), 
quien precisa que son “las relaciones de los gobiernos no centrales 
con centros culturales, comerciales e industriales de otros Estados 
incluyendo relaciones con los gobiernos de Estados extranjeros. Y se 
distingue de la diplomacia normal en que es específica sectorialmente, 
más que en representar a la unidad territorial como un todo”. El pa-
dre de la paradiplomacia en las relaciones internacionales se enfoca 
en la problemática de Quebec cuando menciona la relación con “los 
Gobiernos extranjeros”, característica muy peculiar de la provincia 
francesa de Canadá, que se ha distinguido por su grado avanzado de 
paradiplomacia, incluyendo la apertura de oficinas en el extranjero.

Nuestra posición converge con estos autores en la medida que reser-
vamos el término de paradiplomacia a los actores gubernamentales, 
difiriendo en esto con otros autores que atribuyen incluso a grupos 
culturales o nacionales esta prerrogativa. Por ejemplo, Martins 
Senhoras (2009) incluye a todos los actores que tienen una actividad 
internacional, sean o no estatales. Las empresas o las universidades 
pueden hacer paradiplomacia en su particular concepción. 

Tampoco nos situamos en la posición de los autores que ven la 
paradiplomacia solamente como una actividad complementaria de la 
diplomacia tradicional, como lo define Hocking (2000: 50) en su diplo-
macia multiniveles, o en la diplomacia constitutiva de Kincaid (2003), 
que no ven una acción autónoma de las entidades subnacionales sino 
una política de sumisión al poder central. Si bien es cierto que los 
Gobiernos subnacionales generalmente se alinean con el Gobierno 
central en una diplomacia de múltiples niveles o constitutiva, no 
siempre la política internacional del actor local es un reflejo a pequeña 
escala de la política nacional. Puede haber intereses divergentes en 
juego que se reflejan particularmente en las entidades fronterizas 
que defienden sus propias visiones.

La profusión de los conceptos en relación con la actividad interna-
cional de las regiones se debe a la complejidad misma de las entidades 
y a la variedad de sus actividades internacionales.

2. Delimitando la diplomacia de ciudad
Como se estableció en la anterior sección, la paradiplomacia puede 
ser entendida como el involucramiento de los Gobiernos subnaciona-
les en las relaciones internacionales. Salomón (2013) hace especial 
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énfasis en la unidad de análisis “Gobierno subnacional” debido a que 
esta categorización descarta a actores no estatales como las ONG, los 
movimientos sociales, las empresas multinacionales, entre otros. Por 
lo tanto, los Gobiernos subnacionales incluyen a las provincias, los 
departamentos territoriales, las regiones, las entidades federativas 
o los municipios. 

Salomón (2013) considera a las regiones y las ciudades como acto-
res paradiplomáticos intermedios dentro de una línea que tiene, en 
un extremo, a los actores libres de soberanía (por ejemplo, empresas 
multinacionales y partidos políticos), y en el otro extremo a los actores 
condicionados por la soberanía (Gobiernos centrales). No obstante, 
las actividades paradiplomáticas de las regiones se aproximan más 
al condicionamiento por la soberanía, debido a la complejidad de sus 
agendas internacionales y al uso de instrumentos parecidos a los de 
los Gobiernos nacionales. Por otra parte, las actividades internacio-
nales de las ciudades están más cercanas al comportamiento de los 
actores libres de soberanía, debido a sus estructuras más sencillas y al 
interés por la cooperación internacional. Por lo tanto, la existencia de 
características propias y específicas en las relaciones internacionales 
de las ciudades ha evidenciado la necesidad de un abordaje exclusivo 
para la política global de las ciudades.

Van der Pluijm y Melissen (2007: 11) definen la paradiplomacia 
de ciudad como “las instituciones y los procesos por los cuales las 
ciudades se involucran en relaciones con actores en una arena po-
lítica internacional con el objetivo de representarse a sí mismos y 
sus intereses a los otros”. Sin embargo, es necesario destacar que 
no cualquier tipo de actividad internacional de la ciudad puede ser 
considerada como acto paradiplomático. Gutiérrez-Camps (2013) 
establece dos condiciones necesarias para las actividades de la 
paradiplomacia de ciudad: el actor que emprende la actividad debe 
estar mínimamente institucionalizado y este actor debe tener metas 
políticas. La actividad internacional de la ciudad es llevada a cabo 
comúnmente por el alcalde, aunque también puede ser ejecutada 
por un regidor, un funcionario público municipal o un asesor muni-
cipal (Van der Pluijm y Melissen, 2007). Los ciudadanos no pueden 
ser actores de la paradiplomacia a menos que estos representen los 
intereses generales de la ciudad. 

La representación de los intereses propios de la ciudad se ha 
convertido en uno de los mayores motivos para la realización de 
actividades de paradiplomacia (Joenniemi y Sergunin, 2011). La 
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diplomacia urbana también ha sido utilizada para representar los 
intereses personales de los líderes de la ciudad, quienes buscan crear 
vínculos directos con actores internacionales sin la intervención del 
Estado central (Acuto, 2013a). No obstante, estos motivantes de 
la paradiplomacia de la ciudad han provocado una desintegración 
vertical de la política internacional del Estado, debido a que esta ya 
no es elaborada exclusivamente por un solo nivel (Van der Pluijm y 
Melissen, 2007). Por lo tanto, es necesaria una constante coordinación 
entre los actores estatales y los actores municipales para incentivar 
la cooperación y la inclusión de objetivos locales y estatales en ambas 
agendas diplomáticas. 

La participación de las ciudades en las relaciones internacionales 
tuvo sus comienzos después de la Segunda Guerra Mundial, con el 
hermanamiento de algunas ciudades de la frontera entre Alemania 
y Francia, bajo la lógica de integración e interdependencia después 
del conflicto (Joenniemi y Sergunin, 2011). La cooperación entre 
ciudades para la prevención de conflictos y la consolidación de la 
paz había sido la principal función de la paradiplomacia de ciudad, 
pero actualmente han surgido otros tipos de intereses como la iden-
tificación de oportunidades comerciales, el intercambio cultural y el 
fortalecimiento de la marca ciudad (Bontenbal, 2010). 

Esta última función ha ido adquiriendo mayor importancia como 
estrategia paradiplomática de la ciudad, a tal grado de haberse 
convertido en un punto de partida para la institucionalización de la 
actividad internacional en diversas ciudades como Madrid (Mateo y 
Seisdedos, 2010), Barcelona (Martín Zamorano y Rodríguez Morató, 
2015) y Ginebra (Vuignier, 2015). Sin embargo, es importante ana-
lizar y reflexionar sobre la función de la marca ciudad en la paradi-
plomacia urbana debido a que, en la práctica, persiste un enfoque de 
la marca ciudad como un medio para lograr el desarrollo económico 
(atracción de turistas, inversionistas y profesionistas capacitados) a 
través de la competencia con otras ciudades. Esta concepción limita 
el potencial de la marca ciudad para contribuir de una mejor manera 
al desarrollo de la diplomacia de ciudad.

3. La marca ciudad como estrategia de desarrollo 
urbano
Aunque la marca ciudad es un concepto reciente en la gestión urbana, 
la aplicación de estrategias de mercadotecnia para la promoción de 
la imagen de la ciudad se ha venido practicando desde la década de 
los 70 (Kavaratzis, 2004). En esa época se suscitaron una serie de 
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eventos macroeconómicos y sociales (desindustrialización, declive del 
sistema keynesiano-fordista y pérdida de control del Estado central 
sobre los flujos de inversión de las empresas multinacionales) que 
provocaron el surgimiento de una nueva forma de gestión urbana: 
el emprendedurismo (Harvey, 1989). Este tipo de gestión urbana 
adoptó una filosofía empresarial en respuesta a una nueva economía 
globalizada, donde las ciudades empezaron a competir entre sí por 
la atracción de turismo, empresas y profesionistas capacitados para 
lograr el desarrollo económico. Dentro de esta lógica, la adaptación 
de las estrategias de mercadotecnia a la gestión urbana fue una 
respuesta natural a la necesidad de las ciudades por construir una 
imagen competitiva y atractiva a nivel internacional. 

La marca ciudad deriva de este paradigma de gestión urbana 
empresarial enfocada en la competencia y en la utilidad económica. 
Como su nombre lo indica, la marca ciudad es la adaptación del 
concepto de “marca corporativa” a la gestión de la imagen de una 
ciudad. El objetivo de la marca ciudad consiste en la creación de una 
imagen competitiva de la ciudad a través de la formación de diversas 
asociaciones con los elementos (tangibles o intangibles) distintivos 
de la ciudad. En teoría, la marca ciudad no solamente tiene como 
objetivo el desarrollo económico (atracción de turismo e inversiones), 
sino también el desarrollo social (fortalecimiento de la identidad local 
e inclusión social) (Kavaratzis, 2004). Sin embargo, en la práctica se 
sigue considerando el desarrollo económico como el principal argu-
mento para implementar una estrategia de marca ciudad. 

Esta concepción economicista y de competitividad de la marca 
ciudad también se hace evidente en sus estrategias paradiplomáticas. 
Van der Pluijm y Melissen (2007) establecen seis dimensiones de la 
política internacional de la ciudad: seguridad, desarrollo, economía, 
cultura, cooperación y representación. Los mismos autores afirman 
que, en algunas ciudades, la dimensión económica es la razón más 
importante para emprender actividades internacionales y una de las 
estrategias diplomáticas de esta dimensión es la práctica de la marca 
ciudad. Este vínculo específico entre la marca ciudad y la diplomacia 
de ciudad es posible debido a que las ciudades buscan fortalecer y 
posicionar su imagen a nivel internacional para convertirse en un 
polo de atracción para los turistas, las empresas extranjeras y las 
organizaciones internacionales (Viltard, 2010). 

Ahora bien, ¿por qué es necesario cambiar este enfoque de la marca 
ciudad como estrategia de diplomacia de ciudad? La respuesta a esta 
cuestión se puede resumir en tres razones principales. La primera 
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razón radica en que las ciudades han empezado a implementar la 
política internacional de la ciudad como una nueva forma de marca 
ciudad (Serdyukova, 2013). El problema de esta dinámica es que si 
persiste la idea de la marca ciudad como un medio competitivo para 
lograr el desarrollo económico, entonces la paradiplomacia de ciudad 
se reduce a una sola dimensión. El caso de la Oficina de Estrategia 
y Acción Internacional “Madrid Global” es un claro ejemplo. Mateo 
y Seisdedos (2010) afirman que esta oficina se creó con la finalidad 
principal de posicionar la imagen de Madrid a nivel internacional. 
Sin embargo, otras dimensiones de la paradiplomacia de ciudad como 
la cultura, la cooperación y la asistencia al desarrollo estuvieron 
condicionadas al objetivo principal. 

La segunda razón es el uso de los Juegos Olímpicos como estrategia 
de marca ciudad y como objetivo principal de paradiplomacia urbana. 
Los Juegos Olímpicos representan una de las plataformas más pode-
rosas para transformar la imagen de una ciudad y lograr prestigio 
internacional (Herstein y Berger, 2013). Por tal razón, las ciudades 
emprenden estrategias paradiplomáticas de negociación y cabildeo 
(lobbying) con el objetivo principal de ganar la contienda para ser 
sede de los Juegos Olímpicos (Van der Pluijm y Melissen, 2007). Sin 
embargo, el efecto de los Juegos Olímpicos en la imagen de la ciudad 
ha sido cuestionable (Zhang y Zhao, 2009) y, sin una correcta plani-
ficación, pueden ocasionar efectos negativos a los residentes locales 
(Eisenschitz, 2010). Los Juegos Olímpicos como estrategia de marca 
ciudad deben de formar parte de un proyecto más amplio y a largo 
plazo de desarrollo económico y social (Zhang y Zhao, 2009). Como 
ejemplo, los Juegos Olímpicos de Londres 2012 formaron parte de un 
proyecto más ambicioso iniciado en 2005 durante la administración 
de Ken Livingstone. Este proyecto tuvo como objetivo inicial convertir 
a Londres en un ejemplo internacional de sustentabilidad ambiental 
(a través de políticas públicas y actividades internacionales) y esta 
orientación se reflejó en la celebración de los Juegos Olímpicos “más 
verdes” de la historia (Acuto, 2013b). 

La tercera razón es la inclusión de la marca ciudad en otras dimen-
siones de la paradiplomacia urbana, especialmente en la dimensión 
cultural. La cultura se ha convertido en un elemento importante 
para el desarrollo de una marca ciudad (Scaramanga, 2012). No 
obstante, la inclusión de la marca ciudad desde un enfoque econo-
micista y de competitividad internacional difiere con los principios 
de promoción cultural y diversidad de la paradiplomacia cultural 
municipal (Martín Zamorano y Rodríguez Morató, 2015). En el caso 
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de Barcelona, estos autores señalan que durante el desarrollo de la 
paradiplomacia cultural de la ciudad existieron tensiones constantes 
entre la idea de la Alcaldía de Barcelona de promover a Barcelona 
como una marca cultural internacional y la intención del Instituto 
de Cultura de Barcelona por promocionar el arte local. Una visión 
de la marca ciudad más enfocada en la cooperación internacional y 
la inclusión de diversos sectores de la sociedad local puede beneficiar 
en su dinámica las otras dimensiones de la diplomacia de ciudad, 
incluyendo la dimensión cultural. 

El uso actual de la marca ciudad como estrategia internacional 
no refleja el potencial de ambos conceptos para mejorar el desarrollo 
sustentable de la ciudad. Por lo tanto, es necesario repensar el enfoque 
economicista y de competitividad de la marca ciudad.

Un nuevo enfoque de la marca ciudad 
La competitividad internacional y el desarrollo económico han sido 
utilizados como razones convincentes para implementar una estrate-
gia de marca ciudad. Sin embargo, este enfoque de la marca ciudad 
ha limitado su potencial como estrategia de diplomacia de ciudad. 
Por lo tanto, es necesario presentar una alternativa a esta concepción 
tradicional de la marca ciudad. El desarrollo del nuevo enfoque de 
la marca ciudad se sustenta en dos proposiciones. La primera pro-
posición radica en la colaboración como elemento complementario 
para la competitividad de la ciudad. La segunda proposición es la 
presentación de la marca ciudad como un medio para el desarrollo 
sustentable de la ciudad. A partir de esta visión se pretende que la 
marca ciudad y la diplomacia de ciudad conformen una dinámica 
sólida y efectiva.

Con respecto a la primera proposición, es complejo interpretar la 
marca ciudad fuera de un contexto de competencia entre ciudades. 
Como se mencionó anteriormente, la marca ciudad es un medio para 
construir una ventaja competitiva que permita distinguir y posicionar 
la imagen de la ciudad a nivel internacional. Sin la competencia, 
no habría necesidad de implementar estrategias de marca ciudad. 
No obstante, la competencia no es un elemento exhaustivo para la 
interpretación de la marca ciudad (Pasquinelli, 2013). Las ciudades 
también pueden obtener ventajas competitivas a través de estrategias 
de cooperación. Pasquinelli (2015) afirma que la competencia y la 
cooperación no son elementos mutuamente excluyentes, por lo que 
las ciudades pueden utilizar ambos elementos como estrategias de 
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“co-opetitividad” (cooperación y competitividad) para facilitar el logro 
de metas en común. En este caso, las ciudades pueden mejorar sus 
ventajas competitivas a través de la cooperación con otras ciudades 
con los mismos intereses. Un ejemplo es la red BaltMet, integrada 
por 10 ciudades de diferentes países pertenecientes a la región del 
Mar Báltico. En esta red, las ciudades se unieron para promocionar la 
marca de la región y crear ventajas competitivas de índole económica 
(Andersson y Paajanen, 2012). 

Sin embargo, aunque la “co-opetitividad” como estrategia de marca 
ciudad se ha convertido en una práctica de reciente interés para las 
ciudades, todavía persiste el desarrollo económico como el principal 
motivante para la creación de estas redes de colaboración (véase 
Pasquinelli, 2010; Andersson y Paajanen, 2012; Cleave y Arku, 2014; 
Oliveira, 2015). Por tal razón, es necesario expandir el potencial de 
la marca ciudad a otras dimensiones de la ciudad (como la cultura, 
la inclusión social, el respeto a la diversidad, la sustentabilidad 
ambiental, entre otros). 

Existen varios ejemplos de ciudades que gozan de reconocimiento 
internacional por aspectos no económicos. Uno de ellos es la ciudad de 
Curitiba (Brasil), la cual ha sido reconocida internacionalmente por su 
planeación urbana, su gestión ambiental y su ambiente multicultural 
(Salomón, 2009). Una gran parte de esta proyección internacional 
de Curitiba se debe a sus redes de cooperación con otras ciudades. 
Además, Curitiba es, probablemente, la ciudad brasileña más visitada 
por gobiernos locales (Salomón, 2009). Otro ejemplo es la ciudad de 
La Haya (Holanda), la cual es reconocida como “la capital legal del 
mundo” (Mamadouh …[et al], 2015). Desde 1945, la Organización de 
las Naciones Unidas y desde 1990, la Unión Europea, han ubicado 
sus organismos de justicia internacional en La Haya, y la actividad 
diplomática (incluyendo eventos internacionales) ha creado 18 mil 
empleos para la ciudad (Mamadouh …[et al], 2015). La ciudad de 
Ginebra (Suiza) también ha proyectado su imagen a nivel interna-
cional a través de su paradiplomacia. Ginebra es sede de diversos 
organismos internacionales, varios pertenecientes a la ONU y la 
Cruz Roja, y recientemente la ciudad ha unificado esfuerzos con las 
ciudades fronterizas en Francia para la colaboración y la promoción 
de la región de “La Gran Ginebra” (Vuignier, 2015). 

En el ámbito cultural, ya se había analizado previamente el caso 
de Barcelona. Sin embargo, existen otros casos de ciudades que, a 
partir de la colaboración con otras ciudades, han podido proyectar una 
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imagen cultural a nivel internacional. La ciudad de Lyon (Francia) 
ha promovido su agenda cultural a través de su red de colaboración 
con las ciudades de Ginebra y Lausana (Suiza). En este caso, Gine-
bra apoyó la candidatura de Lyon para convertirse en “La Capital 
Europea de la Cultura 2013” (Hugoson, 2015). La ciudad de Montreal 
(Canadá) también ha buscado posicionarse internacionalmente como 
“ciudad del diseño” (Rantisi y Leslie, 2006) por medio de redes de 
colaboración como el Foro Cultural de Ciudades Globales y la Red 
de Ciudades Creativas de la UNESCO. 

A partir de esta serie de argumentos es posible conformar un 
nuevo enfoque de la marca ciudad basada en la colaboración entre 
ciudades para lograr un desarrollo sustentable de la ciudad. Con 
este nuevo enfoque, la marca ciudad tiene el potencial de reforzar 
un plan previo de desarrollo local y contribuir a la participación de 
la ciudad en diferentes redes de índole económico, social, cultural y 
político. Es importante destacar que el desarrollo sustentable de una 
ciudad no es un fenómeno estático y uniforme que pueda depender de 
una sola dimensión de la ciudad, sino que se logra cuando la ciudad 
negocia sus diversas posiciones en un mundo globalizado y fluctuante 
(Hugoson, 2015). Por lo tanto, la marca ciudad y su paradiplomacia 
deben compartir una misma visión de “co-opetitividad” que no esté 
condicionada exclusivamente al desarrollo económico. 

Conclusiones
La marca ciudad se ha convertido en un objetivo importante de la 
paradiplomacia urbana. Sin embargo, aunque ambos elementos 
fungen como medios para la internacionalización de las urbes, sus 
enfoques son contrarios y esto ha provocado un uso limitado de la 
marca ciudad como estrategia paradiplomática. El enfoque economi-
cista y de competitividad de la marca regional condiciona el enfoque 
de cooperación y colaboración de la diplomacia de ciudad. Ante ello, 
este trabajo se planteó como objetivo principal proponer una nueva 
forma de comprender la marca ciudad como un elemento capaz de 
incentivar la cooperación con otras urbes para construir ventajas 
competitivas que influyan en el desarrollo sustentable del medio ur-
bano. Con este nuevo enfoque, la marca ciudad y la paradiplomacia 
de ciudad pueden funcionar en conjunto para lograr metas en común 
que trasciendan la dimensión económica. 

Aunque en teoría, la dinámica entre la marca ciudad y la para-
diplomacia de ciudad parece ser prometedora, es necesario analizar 



Revista del CLAD Reforma y Democracia, No. 65, Jun. 2016238

La paradiplomacia de la ciudad. Una estrategia...

esta dinámica en la práctica con la finalidad de identificar futuros 
obstáculos y retos a superar. La institucionalización de la paradiplo-
macia urbana y la marca ciudad es un dilema interesante a resolver, 
debido al carácter transversal de ambos elementos. El escenario 
ideal sería la formación de un departamento enfocado en el fortale-
cimiento de la imagen de la ciudad a nivel internacional a través de 
la colaboración con otras ciudades en diversas áreas estratégicas eco-
nómicas, culturales, sociales y políticas. Sin embargo, en la mayoría 
de las ocasiones la marca ciudad y la paradiplomacia de ciudad son 
encasilladas por separado en alguna dependencia gubernamental de 
desarrollo económico o turismo. Esta práctica complica la dinámica 
efectiva entre la marca ciudad y la política internacional de la urbe. 

Otro dilema es la inserción de la marca ciudad y la paradiplomacia 
de ciudad dentro de un plan de desarrollo local a largo plazo. Sería 
importante la inclusión de ambas estrategias en los planes de desarro-
llo de las ciudades y considerarlos como elementos estratégicos para 
los objetivos principales de desarrollo local. Sin embargo, es común 
el uso de la marca ciudad o la diplomacia de ciudad como estrategias 
de menor alcance y destinadas al alcance de objetivos secundarios. 

Notas
(1) Hablamos de una manera genérica de provincias, aunque en la 

práctica los términos referentes a los gobiernos intermedios varían de 
país a país: autonomías para España, estados para México, provincias 
para Argentina, departamento o región en Francia, länders en Alemania, 
regiones en Chile, etcétera.
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