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Resumen

Abordar con cierta profundidad los conocimientos
que proporciona el marketing territorial, requie-
re tratar las definiciones, desafios territoriales y
método de marketing territorial estratégico. Para
ello, intentamos mostrar que el marketing territorial
promueve comportamientos “racionales” tales que
hace posible 'a maximizacién de utilidades, quiza
especialmente cuando se presenta un con icto de
intereses. Debido a que en la actualidad alrededor
del marketing territorial giran nuevas interrogantes
gue gravitan acerca de la validez y efectividad de
las técnicas de persuasién de los ciudadanos para
alcanzar los objetivos de poder por parte de deter-
minadas formaciones politicas, aqui se pone de re-
lieve su caracter de conocimiento aplicado a tareas
practicas, su orientacion que persigue la obtencion
de utilidades, aun cuando incluyan principalmente
las utilidades de caracter social y, por ello, mas que
analizar la realidad se le observa para modificarla.
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Abstract

To enter upon territorial marketing knowledge is requi-
red to deal with definitions, challenges, and methods
related to strategic promotion of spatial dominion in
regions, places, properties, or any circumscriptions.
Thus, we attempt to show that territorial marketing
promotes such “rational” behaviors that benefit maxi-
mization plans, becoming a simpler task to achieve
economic or political purposes, especially in the
middle of a strong struggle of interests. Nowadays,
new questions about territorial marketing strength and
effectiveness of persuasion technigues, especially
when it is attempted to induce citizens under certain
political objectives or activities to settle any kind of
domain. We consider how it is exposed a practical
angle by the territorial marketing, particularly when it
is orientated to persecute concrete benefits that make
it a strong reality analyzer, but an even more accurate
tool to watch social behaviors, and a truly dynamics
transformer.

INTRODUCCION

En el mundo globalizado de hoy,
de la imagen de conjunto de los
espacios depende la capacidad de
ofrecer y atraer recursos para el
desarrollo, especificarnente del gra-
do en que tales capacidades forman
parte de las identidades territoria-
les. De ahi que “los estudios de
marketing territorial deban poner
en evidencia las caracteristicas y
cualidades mas importantes de las
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ciudades, municipios o territorios,
con el fin de atraer inversiones eco-
némicas, promover y desarrollar
actividades productivas, aumentar
el grado de identidad territorial
de sus vecinos o aumentar la au-
toestima de caracter territorial y la

»

calidad de vida de sus ciudadanos”.

1. Carlos Ferraz Sixto, “Teoria y métoda del
marketing territorial. Unidad didactica 117,
Curso en linea de Planeacién, estrategia
y marketing territorial, organizade por la
Universidad de Santage de Composiela,

Es una vision innovadora e inteli-
gente de la promocidén comercial,
tradicional, que no incluia a los
territorios en su perspectiva de
negocios.

Con el marketing territorial, se
trata no sélo de una perspectiva
de mercado para comerciar con
las cualidades de los territorios que

Guadalajara, México, 2000, p. 1.
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promueve la visibihdad y notorie-
dad de los lugares, para que sean
percibidos por los ciudadanos de
zal manera que induzca cambios
sutiles en su conducta,’ sino de
una herramienta del desarrollo
sostenible que promueve la iden-
uificacion territorial. El marketing
territorial busca la satisfaccidén de
las necesidades-demandas de los
residentes, turistas o Inversionistas
de un territorio produciendo bene-
ficios. De este modo, el marketing
territorial amplia las dimensiones
del marketing convencional al apli-
carlo a los territorios y, explicita-
mente, al usarlo para hacer visibles
los territorios en un marco de alta
competitividad.

Los territorios han sido hechos
objeto de marketing y promocién
ancestralmente. Con formas de
comunicacién vinculadas a las ima-
genes de los lugares de una forma
explicita o no, se practica desde que
en épocas ancestrales se comenzo a
ordenar el territorio. Desde que

[...] las primeras civilizaciones co-
menzaron a planear, organizar y
conquistar los territorios se recurre
a la prictica empirica de analisis del
ambiente y a la emision de mensajes

2. Toda orientacion del marketing, tienc un
cardcter politico intrinseco, del que se ha
desprendido un énfasis psicologista. De
acuerdo con Rodrigo Borja, las tecnicas del
marketing politico acuden al subconsciente
—donde germinan las motivaciones pro-
fundas de los actos humanos— para urilizar
medios subliminales que modifican sunil-
mente la voluntad, simplifican las ideas hasta
que su repeticidn incesante en el cerebro de
las personas logra condicionar su conducta
hacia determinados fines. Citado por Andrés
Valdez Zepeda, Markering polirico. Un
acercamiento a su okjeto y campo de estudio,
Guadalajara, Universidad de Guadalajara,
marzo de 2001, p. 16, Apad., Rodrigo Borja,
Enciclopedia de la politica, Fondo de Culrura
Econbmica, México, 1998, p. 645.

que buscan movilizar a personas
para la colonizacién y concrecion de
los diferentes usos del territorio.’

Pero hasta la década de 1990
se puede hablar rigurosamente de
marketing territorial.

Como se sabe, la promocion
territorial (en ciertos casos extre-
madamente eficaz) se resume en
la divulgacion de informacion so-
bre territorios distantes y de 1deas
acerca de las expectativas de vida en
determinados espacios que se usan
para promover su aprovechamien-
to, explotacidn o venta con fines
de colonizacién, conquista o lucro.
Durante la fase colonial de los esta-
dos occidentales, muchas fueron las
campafias desarrolladas para atraer
colonos a clertos territorios.*

Segun Kotler, la mercadotecnia
territorial es aplicada al planea-
miento de las ciudades desde 1930.
“En los afios setenta, surgen las
primeras practicas de promocion
territorial segiin una perspectiva
de marketing. Estos afios marcan el
inicio de una variacion importarnte
en la organizacion del sistema capi-
talista y en las pricticas de gestion
empresarial y territorial”.’ Aunque
éste es otro tema, es indudable que

[...] en este periodo en que las pric-
ticas de promocion del territorio,
conceptualmente ausente en la teo-
ria de marketing, comienzan a afir-
marse, principalmente en Estados
Unidos, de una forma generalizada,
por la promocion y alirmacion de
ciudades como Nueva York y Los
Angeles.t

Carlos Ferraz Sixto, op. cit., p. 19.
Ibid., p. 19, 4pud., Philo y Kearns 1983.
idem, p. 20.

Ibid.

O thae
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En las décadas de los setenta y
ochenta, el inicio del marketing
territorial se destinaba a una ma-
yor variedad de objetivos. Esto,
que se perfila desde fines de los
afios sesenta como la extension de
sistemas de macrocomercializacion,
para mantener negocios existentes,
atraer otros nuevos, desarrollar
otras ramas de actividad econdmica
poniendo el énfasis en la atencién
a las necesidades y deseos de los
consumidores, pone de relieve el
enfoque al cliente por encima de
lo que seria la voluntad de unos
cuantos planeadores. Pero, inclu-
so entonces, “en el cumplimiento
de esta funcién asignada por los
consumidores, las actividades de
las empresas no siempre son tan
eficaces como podria esperarse”.

Los vendedores locales cam-
biaron el marketing de masa de
productos difusos por un marke-
ting  especializado, enfatizando
productos especificos hechos sobre
medida para los deseos y necesida-
des especificas del cliente”® Esta
fase se resume en una mayor seg-
mentacion de los mercados y obje-
tivos de mercadotecnia territorial.
En este periodo se pasd a dar mas
importancia al financiamiento y al
mantenimiento de los mercados,
a los recursos internos compren-
didos, negocios locales, industrias
emprendedoras, nuevos productos,
etcétera, y a los recursos colectivos,
incluidas universidades, firmas de
investigacion, instituciones finan-
cieras, etcétera. Pero, “sera en los
afios ochenta cuando asistimos a las
primeras estrategias de afirmacion

7. E. Jerome McCarthy, Comercializacion,
Buenos Aires, El Ateneo, 1973, p. 684.

8. Carlos Ferraz Sexto, op. cit., dpud., Kotler et
al.,, 1995.
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territorial integradas basadas en las
teorias que mds tarde originarian
un cuerpo de conceptos e ideas con
el titulo de marketing o mercado-
tecnia territorial”.?

En los afios ochenta, en Europa,
la mercadoteenia terrivorial

[...] se asocié a grandes intervencio-
nes urbanisticas planeadas por agen-
tes privados y piiblicos, por ejemplo
en Londres, Glasgow, Réuterdam y
Birmingham... También en Fran-
cia...[en]Lille, Marsella, Estrasburgo,
Portugal y en Esparia, como Bilbao,
Barcelona, Sevillay Lisboa... y Opor-
to, son otros de los gjemplos de ini-
ciativa de renovacion urbana con el
componente de afirmacion interna-
cional con alglin interés.”

Pero serd en definitiva, después
que Burguess, publique en 1982 su
famoso Selling Places que empiecen
a surgir los primeros textos referi-
dos a la mercadotecnia territorial.!

Para México es un campo nuevo
de conocimiento, de muy reciente
apertura. Como meta-conceptuali-
zacion de la propiedad de la terra
y de todas las formas de posesion
de la misma, enfoca los procesos de
dominio asociados a la percepcion,
la comunicacion y las relaciones
asimétricas de poder. De hecho, en
los afios ochenta se empez a poner
en practica la serie de herramientas
que ahora aparecen sistematizadas
bajo estas nuevas teorias y métodos
del marketing politico.

9. idem, pp. 20y 21.

10. {dem, p. 21.

11. “La practica de la mercadotecnia de los afios
ochenta, en situaciomes especificas y pun-
tuales acabaron por inducir modificaciones
importantes {sociales, politicas, econdmicas,
de las entidades, imagenes y auto-imdgenes
de los agentes locales)”. Ibid.
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Si bien es cierto que en Meéxico
los criterios de promocién del
marketing han sido aprovechados
principalmente en los procesos poli-
ticos electorales, en forma paulatina
se han incorporado criterios especi-
ficos del marketing territorial para
equipamiento urbano o redisefio
de la traza urbana de asentamientos
de poblacidn,™ que han abierto otro
contexto de la planeacion metropo-
litana en las ciudades del pais, a la
gestion de los servicios urbanos, y
que también han dado otras dimen-
siones a los retos a la innovacion de
los gobiernos locales que “acttan en-
tre las exigencias de la globalizacién
v las demandas de la ciudadania”.

Es muy importante destacar que
el marketing se ha constitwido en
un factor de poder al que acuden
por igual partidos politicos, can-
didatos, gobiernos o formaciones
politicas que buscan legitimidad
en la conquista de variadas formas
de mercado. Asi, “grandes cambios
urbanos y acontecimientos en
donde fueran utilizadas camparias
de comunicacién y marketing,
pretendian percibir sus impactos
sobre la cultura y las identidades
de las poblaciones envueltas en
estos procesos™.* Podria decirse

12, Cf. Carlos Garroche v Jaime Sobrino
(coords.), Sistermas metropolitanos. Nuewos
enfoques v prospeciiua, Toluca, El Colegio
Mexiquense/Sedesol, 1995,

13 Alicta Ziceardi, “Gobiernos locales: entre la
globalizacidn y la ciudadania. Reflexiones
sobre las transformaciones recientes en
el Distrito Federal”, em José Luis Calva
(coordinador general), Desarroflo regional y
#rbano; Adridn Guillermo Aguilar (coordi-
nador modular), Tendencias v alternativas,
México, Instituto de Geografia, UNam,
Centro Universitario de Ciencias Svciales y
Humanidades, Universidad de Guadalajara y
Juan Pablos Editor, 1995, vol. I, p. 160,

14. Cf Andrés Valdez Zepeda, Teoriz y pric-
tica del marketing politico, Guadalajara,
Universidad de Guadalajara, 2002. Y Carlos
Feraz Sexto, op. cit., p. 22,

que éste es el mérito innovador del
enfoque del markering territorial:
la comprension de como se da la
incorporacidén de los procesos de
generacion, adopcidon y cambio de
las identidades de los grupos huma-
nos y, fundamentalmente, de su
aplicacién concreta a los procesos
de promocidn-venta-planeamiento;
de ello dependié el éxito futuro que
fue comprobado en la promocién
territorial.

De hecho, el empleo del mar
keting en procesos sociales y en
ambitos de la accidén publica se ha
extendido como parte de los patro-
nes de modernidad que se siguen en
todo el mundo y en México. Estos
patrones estan ligados muy espe-
cialmente al desarrollo tecnolégico
que ha conectado informaticamen-
te a los territorios antes aislados
y que ha hecho posible tanto un
aumento en el interés ciudadano
por los cambios de gobierno, como
un nuevo comportamiento de los
politicos, para quienes ya no im-
porta necesariamente la realidad
sino la percepcion, la imagen de sus
propuestas.

DEFINICIONES Y
FUNDAMENTOS

En el marketing empresarial tradi-
cional, resumido en la expresion:
“el cliente manda”, el concepto
de marketing quiere decir, simple-
mente, consecucion de los objeti-
vos de: 1. Averiguar y atender la
satisfaccién de las necesidades del
cliente; 2. Coordinar actividades
de disefio de cadenas por producto
o servicio coherentes, pero sin nin-
guna consideracion entre ellas, ni
del consumo, abasto, produccién
o satisfaccion  global. Mientras
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que el marketing social ensancha
“las dimensiones de amplitud y
tiempo en sus metas de marketing”,
el mercado incluye, ademis de los
compradores, a todos los afectados
directamente por sus operaciones.

Por territorio se entiende un es-
pacio producido por las acciones de
distintos agentes que, al apropiarse-
lo y transformarlo, lo territoriali-
zan."” Se supone que “los territorios
compiten entre si... procuran sohu-
ciones... existen en cuanto image-
nes”. Pero es dificil entender que
puedan ser sujetos; las imagenes no
actiian por si mismas, son portado-
ras de mensajes y, por esa cualidad,
quiza mas bien desencadenen otras
€ausas 0 procesos e curso.

El marketing territorial desa-
rrolla un “anilisis integrado y
prospectivo” destinado a actuar.
Y propone una perspectiva inte-
resente del desarrollo sustentable
que promueve la identificacion te-
rritorial. Asi, al tener como objeto
de estudio y medio de intervencién
el marketing territorial, se hace del
territorio una mercancia. Pero sus
cualidades comercializables, tangi-
bles o no, solo se manipulan por
entidades de gobierno o por grupos
de interes si son susceptibles de
una apropiacion particular. En el
marketing territorial no es posible
considerar los otros aspectos de
los territorios que los consideran
como bienes publicos que no son
objeto de comercializacién, como
bienes publicos.*

15. [dem, pp. 4 y 5.

16. Cada vez es mayor el niimero de territorios
regionales o nacionales que se alian forman-
do instituciones publicas internacionales
para proveerse bienes publicos mundiales,
como la paz y la seguridad. Estas actiian
mas alld de las fronteras territoriales sujetas
a fallas de mercado y a fallas de los gobier-
nos. Inge Kaul, Isabelle Grunberg v Marc A.
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definiciones
teristicas de la evolucidn de este

Hay tres carac-
concepto. La primera dice que el
marketing es organizacion de acti-
vidades para vender efcazmente.
La segunda lo propone como
conjunto de técnicas que enlazan
origenes-destinos  (manteniendo
a la empresa informada de las
cambiantes condiciones de los
mercados y sus componentes); con
esto, avanza hacia el conocimiento
del consumidor: su composicion,
habitos, actitudes. La tercera de-
finicién, de actualidad, dice que
“el objetivo del marketing es la
satisfaccion de las necesidades del
consumidor, produciendo benefl-
clos para las empresas™;” incluye
una filosofia empresarial que busca
la satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor; y asegurar
la rentabilidad de la gestién de la
empresa.

Puede verse que el dnico con-
cepto vinculo a lo social de este
enfoque se resume en una palabra:
“reaccion”; provocar la reaccion es-
perada. “Todo cuanto sucede den-
tro de las empresas, y muy espe-
cialmente en el area del marketing,

Stern (editores), Bienes piblicos mundiales.

La cooperacidn internacional en el siglo xxi,

Ouxford University Press, tu, 2001, p. 419.
17. Carlos Ferraz Sixto, op. dit., p. 6.

se produce como reaccidn, como
consecuencia directa”.”® Por tanto,
el marketing se entiende como una
respuesta predefinida frente a situa-
ciones dadas en los mercados.

Para conocer como ha evolu-
cionado, de situaciones distintas,
a situaciones que pueden coexistir,
incluso integradas mundialmen-
te, v explicar por qué se pasod del
marketing tactico al estratégico,
Carlos Feraz Sixto propone cinco
“situaciones” entendidas “como
una progresion histérica [quiere
decir lineal, acumulativa] de etapas
sucesivas”:"

1.  Demanda supera oferta.
Consumidor busca el producto; no
hace falta incentivar la venta; por
tanto, tnico problema por resol-
ver: la distribucién.

2. Empieza competencia entre
empresas.

3. Oferta comienza a ser superior
a la demanda. Pero sin una distor-
si6n grave en la relacion entre estos
dos términos del mercado.

4. Oferta domina sobre demanda.
“Venta por presion”, apoyada por
un fuerte y agresivo despliegue de
publicidad. El proceso de comer-
cializacion se tecnifica y enriquece
con mas y mas actividades de mear-

18. fdem, p. 7.
19. Idem, pp- 8y 9.



keting: venta, publicidad, promo-
cidn, servicio al cliente, empaque-
tado del producto, desarrollo de
las marcas, estudios cuantitativos y
cualitativos del mercado, etcétera.

5. Exceso de oferta. La demanda
domina sobre la oferta {(no habla de
monopolio ni de ganancias), todo
dentro del mitico “satisfacer las
necesidades y deseos del consumi-
dor como tnica forma de asegurar
la necesaria participacion en un
mercado altamente defendido, di-
vidido, dinimico y continuamente
cambiante”. Esta altima situacién
de mercado obliga a una revision
radical en el enfoque del marketing
por parte de las empresas.”

Como se puede ver con lo ante-
rior, en su fase tactica el marketing
contribuye al logro de ventas, y
en su etapa estratégica, conduce a
establecer los objetivos de mercado
de la empresa. E|l marketing estraté-
gico, como etapa, se convierte en el
real conductor de la actividad de la
empresa, integrando las otras areas
dentro de la “nueva vision” de la
empresa. Siempre se conserva la
funcidn tactica, como instrumento
de gestidn operativa y tctica, pero
se le aflade la capacidad de crear
estrateglas basicas de desarrollo a
corto, medio y largo plazos, en
funcién del mercado.

El marketing se convierte en: a)
agente permanente de cambios en
la empresa, adecuandose a las cam-
biantes situaciones de mercado; b)
participante con poder de decision
en la gestion diaria de la empresa,
y genera las directivas basicas que
definen el futuro de la misma; c)
iniciador de una vision diferente
de la empresa: en organizacion y

20. Tdem, p. 9.
21. Ihid.
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funciones internas, v en sus rela-
ciones con el entorno econdémico,?
preparando sobre todo la mutacion
del sistema de apreciacién de los
consumidores que también identi-
fican a los promotores inmobilia-
rios y a las comunidades concretas,
como sujetos activos o cadenas de
clientes de los diferentes productos
y servicios territoriales.

Como el periodo de entregue-
rras desembocd en una situacion
en la que la empresa necesitaba:
a) diversificar su oferta para hacer
frente a una demanda creciente;
b) diversificar y controlar mejor
sus canales de distribucién a fin
de penetrar mas eficazmente los
mercados; ¢) diversificar, potenciar
y controlar mas adecuadamente
la productividad de sus mensajes,
lo que seguramente se refiere a la
precision de los efectos esperados
con una intencidén bien premedita-
da. Y al uso de medios masivos de
comunicacion,” con lo que la com-
plejidad del mercado se traslado al
interior de las organizaciones.

Se destacaron tres unidades de
competencia exterior: abasto de
materias primas y productos inter-
medios; proveedores, y programas
de fabricacion analisis actualizados
de costos y control de inventarios,
incluyendo los provenientes del ex-
terior de la empresa. La productivi-
dad y la visidén de futuro sélo fue-
ron posibles con un nuevo enfoque
de las actividades del markering.
“Como (nica respuesta a esta cre-
ciente complejidad ent el manejo del
marketing surge, necesariamente, la
decision de aplicar a las actividades
envueltas en el mismo las normas y
técnicas de la planificacion, dando

22, Loc. cit.
23, fdem, p. 11.

paso al surgimiento del marketing
estratégico”.

EL “PLAN DE MARKETING”

Luego del analisis pormenorizado
de la situacidén de cada uno de los
productos o servicios de la empresa,
para hacer un plan de markering se:

a) valora la situacion real de los mis-
mos en el mercado; b) establecen
objetivos concretos de volumen y
participacién para periodos futu-
ros; ¢} desarrollan las estrategias ge-
nerales y los programas y acciones
de marketing (distribucidn, ventas,
publicidad,

presupuestos, etcétera) que deberan

medios, promocion,

ser ejecutadas para alcanzar los ob-
jetivos previamente establecidos);
d} establece el posicionamiento es-
tratégico de los productos o servi-
cios, en el que tendra su origen todo
el esfuerzo de markering a realizar
para cada uno de ellos; €} representa
el inico documente que concentra
en un solo lugar todos los planes
parciales de marketing para los
distintos productos y setvicios, lo
que facilita la evaluacion general de
la situacién real y las alternativas a
ejecutar.”

24, Tbid. Las aplicaciones del marketing rerriro-
rial crecieron a la par que fueron concretan-
dose las diferencias entre estrategia y plan. Y
la reordenacidn de los rerritorios, entendida
como una redistribucidn de la poblacién y
de las actividades econdmicas, fue haciendo
cada vez mis claro que las comunidades
concretas (Cf. Raill Olmedo Carranza, “La
reforma territorial: redistribucidn de la po-
blacién y de la actividad econbmica en el re-
rritorio nacional”, en Angel Bassols Batalla,
Carlos Bustamante, Javier Delgadillo, y
Gloria Gonzilez, Mécico: planeacion urba-
na, procesos politicos y realidad, NEc-unam,
Méxica, 1992, p. 43), v las localidades en
las que habitan, tanto como los habitat que
acupan, constituyen el sujeto activo de los
procesos v de los productos territoriales
promovidos por el marketing territorial.

25. Carlos Ferraz Sixto, op. cit., p. 12
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Es importante destacar que cada
plan de marketing es tinico para
cada empresa y su momento, pero
es posible tomar en cuenta las nue-
ve etapas comumes que propone
Ferraz Sixto para el disefio de un
plan de marketing de la empresa:

1. Misiones o propdsitos. ¢Para
qué esta la empresa en el mercado?
¢Dénde queremos estar, como or-
ganizacién, dentro de cinco o mas
afios?

2. Datos bisicos o diagndstico.
Recopilacion de datos historicos
que permitan realizar un anilisis de
la situacién actual de cada produc-
to o servicio en relacion con su o
sus mercados. Incluye informacion
detallada y comparada para contes-
tar a la pregunta ¢dénde estamos y
cdmo hemos llegado ahi?

3. Problemas y oportunidades.
Analiza obsticulos que han impe-
dido el éxito esperado o se inter-
ponen a corto plazo al logro de los
objetivos, v que se definen como
problemas. Por el contrario, las
oportunidades son las vias que se
abren en el mercado y cuya eficaz
explotacién permite el logro de
objetivos o posiciones favorables en
el mercado. “Por definicidn, la solu-
ci6én de un problema representa, a
su vez, una oportunidad”.

4. Supuestos de mercado. Definen
las condiciones futuras que se preve
estardn vigentes en el o los merca-
dos: tendencias de crecimiento...
responde a la pregunta ¢En qué
medio ambiente de mercado nos
veremos precisados a trabajar a
corto plazo?

5. Objetivos. Constituyen el
meollo del plan. Los pasos pre-
vios han sido necesarios para fijar
los objetivos; los pasos sigulentes
constituiran las acciones necesarias
para alcanzarlos. Responden a la

Volumen 6, Afio 3 Julio-Diciembre 2002

pregunta ¢hacia donde queremos
ir?, esencialmente en posiciones de
mercado.

6. Estrategias. Representan las
acciones a realizar para alcanzar
los objetivos. “Se pueden dividir
en subestrategias, planes de accion,
programas.”

7. Presupuesto. ¢Cuanto costara
ejecutar las estrategias? Se refiere
especificamente a presupuestos del
area de marketing.

8. Proyecciones. “Establece, en
dos vertientes, la cuantificacion del
logro de los objetivos: presupuesto
de ventas y proyecciones de renta-
bilidad, incluyendo contribucion
marginal de cada producto o ser-
vic10. ™%

9. Controles. Define los instru-
mentos estadisticos, de investiga-
cién, y de analisis a prever para
identificar las posibles desviaciones
que se presenten entre los resulta-
dos contemplados en el plan y la
realidad.?

Estas etapas pueden abreviarse
en cuatro fundamentales: 1. De
estudios relacionados con el diag-
néstico del ambiente de marketing.
Incluye las misiones y propositos,
asi como los datos basicos, los
problemas y las oportunidades;
2. De formulacién de la estrate-
gia. Comprende los supuestos de
mercado, las metas, en términos
de posiciones de mercado, y las
acclones a ejecutar para alcanzar
los objetivos; 3. De su operacion y
contraste contra los objetivos y me-
tas previamente definidos. Integra
el costo de ejecutar las estrategias
y las proyecciones hechas previa-
mente acerca de qué se va a lograr

26, idem, p. 14.
27. Idem, pp. 13-15. Véase el cuadro resumen de
lap. 15.

en cuanto a volimenes de venta y
beneficio, y 4. La fase de evaluacién
de los resultados que se confrontan
contra los objetivos. Esto es, como
se va a verificar el comportamiento
v ajuste del plan.

NUEVOS DESAFIOS
TERRITORIALES

Y ESTRATEGIAS

DE DESARROLLO
CONCERTADAS

Frente a los nuevos desafios terri-
toriales, el desarrollo estratégico ha
surgido como una accion sistema-
tica, prospectiva y cualitativa para
actuar en la competencia por la
gestion territorial desde perspecti-
vas estratégicas considerando que,
si bien en general “los principales
desafios de los territorios son los de
competitividad-cooperacién y de
innovacién en el contexto de una
articulacién equilibrada de lo local
y de lo global”,® existen muchos
procesos particulares que estin
sujetos por los estuerzos de conso-
lidacién de economias de mercado
en lugares en los que se tienen
mercados incompletos, oligopdli-
cos y monopolicos, que cuentan
con una tradici6én intervensionista
del Estado tanto en lo econdémico
como en la planeacion regional y
urbana. Procesos particulares entre
los que también pueden destacarse
costumbres muy arraigadas de
centralizar la toma de decisiones
que hacen todavia mas tensa la
blisqueda de ventajas comparativas
de las regiones de mayor desarrollo
endogeno que buscan competir in-
ternacionalmente.?

29, Jesis Arroyo Alejandre (comp.), Regiones
en transicién. Ensayos sobre integracidn ve-
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Sobre esta base, la competi-
tividad de las ciudades se ha ido
desarrollando con “proyectos de
cludad” que recurren a procesos
complejos de comunicacién y de
marketing para hacer posible las
mejores decisiones de promocion
y movilizacién e interaccion de los
actores.® Son conocidos los casos de
lucha por el dominio, el conflicto
por la integracion o desintegracion
de regiones o fronteras, en todo
el mundo, pero ain es necesario
estudiar en estos cambios los pro-
cesos logisticos y de integracion de
sistemas de redes que estan modifi-
cando la integracion de lo local en lo
global, y que favorecen la apertura
de otras “areas de mercado”, pro-
piamente territoriales, que ofrecen
posibilidades de una racionalidad
distinta a la ocupacion del territo-
rio. A partir del enfoque de estos
desafios, el desarrollo de estrategias
concertadas ha ido perfeccionando
una perspectiva de intervencion.

Para que las ciudades se transfor-
men en medios innovadores recu-
rriendo a un entrepreneurialism y
a nuevas capacidades de regulacién
de las condiciones de integracion
local, las redes de territorios cons-
tituyen la base de relaciones posi-
tivas y duraderas que promueven
el desarrollo de sistemas regionales
multipolares fuertes.’* La capacidad
de intervencion de las ciudades, v

gional en Alemania del Este y en el Occidente
de México, Universidad de Guadalajara,
Guadalajara, 1995, p. 13.

30. Carlos Feraz Sixto, op. cit,, p. 56. Entre
las interpretaciones de la difusion urbana
sobre espacios rurales, destacan: el Clean
Break o ruptura con el pasado, el Spillover o
explosidn urbana, la perspectiva de los ciclos
espaciales, la del “continuo rural urbana™ v
de la urbanizacidn del campo, el madelo de
Lewis y Maund, la perspectiva de Cloke de
la contraurbanizacién. idem, p. 45-51,

31. fdem, p. 57.
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en general de los sistemas espaciales
a los que pertenecen, constituyen
canales privilegiados de comuni-
cacidn y creacidn de aprendizajes
que afirman las identidades y su
convivencia.

La mercadotecnia territorial ha
sido de wurilidad en la rehabilitacién,
renovacion o revitalizacion de las
areas urbanas. Su mayor popularidad
es alcanzada en la promocion de gran-
des acontecimientos como las exposi-
ciones internacionales v los grandes
eventos deportivos. Sin embargo, sus
potencialidades 1o se acaban en esas si-
tuaciones. Cualquier acto territorial
puede utilizarla para la promocion
de los territorios a través de orga-
nizaciones de pequefios acornteci-
mientos como ferias de artesanado
o reuniones. La segmentaciébn y
direccion eficaz de los productos
garantiza la eficiencia de las inver-
siones en esta materia.

Como de hecho ha sido utiliza-
da en México para los fines de la
promocidén econbdmica y turistica
que posteriormente, con mayor
calidad, fue incorporindose cada
vez mis como una herramienta
hasta que se adoptd como marke-
ting politico y, ahora, tal parece
que empezard a explotarse como
marketing territorial incorporado
como instrumento de la planeacién
gubernamental que probablemente
Superar::l sus alcaﬂces aﬂteriores.

Podria destacarse que las nocio-
nes del marketing han sido aplica-
das por los gobiernos mexicanos
quiza desde la Independencia, des-
pués por la Reforma, con Porfirio
Diaz y, con posterioridad, durante
la epoca de Plutarco Elias Calles y
en los gobiernos recientes, a partir
de 1985 cuando se promulga la Ley

312, idem, p. 17.

de Planeacion que obliga a todos los
niveles de gobierno a integrar sus
estrateglas, acclones y presupuestos,
sectorial y regionalmente, en lo que
se ha ido avanzando hasta lograr
mejores propuestas y mayor eficacia
de la administracién publica.®

Pero, como en el imarketing
territorial estamos incluyendo un
concepto mas amplio y profundo
y de mayor alcance por la genera-
cioén de ventajas importantes para
el gobierno v la sociedad, ain serd
necesario que se logre dar mayor
cohesién a las propuestas de la
ciudadania y mayor consistencia a
la politica nacional. Hace falta pro-
yectar para México el uso de estas
herramientas, ampliando su conno-
tacién limitada sélo a ventas. Se re-
quiere un uso creativo e innovador
del marketing que haga visibles las
cualidades de los territorios.

Aqui es muy importante reite-
rar que

[...] las vertientes de emancipacion
y desarrollo sustentable de los terri-
torios, de promocion de la ciudada-
nia y de la democracia, bien como
la promocién del desarrollo de las
pequefias y medianas ciudades, jun-
to con la de sus territorios envol-

33. Existen antecedentes en tas “lormas de admi-
nistracién territorial de México que se desa-
rrollaron en la Espania de la alia edad media...
en los ingredientes de ascendencia francesa
identificados con el sistema intendencial del
antiguo régimen, y en el modelo departa-
mental de]l novisimo Estado de Derecho”,
Roberto Moreno Espinosa, La adminis-
tracion tervitorial en México. Antecedenies
histdricos, Insututo  de  Administracidn
Pablica del Estado de México y Universidad
Auténoma del Estado de México, Tobuca,
1995, p. 156,

34. Véase el trabajo de Julian Salazar Medina,
Luis Hinostroza Ferndndez vy Osear
Inostroza Puk, Seleccidn, preparacion y
evaluacion de provectos de inversidn para el
desarrollo focal, Universidad Auténoma del
Estado de México, Toluca, 1993.
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ventes, no han sido verdaderamente
exploradas.”

Como instrumento de la pla-
neacion, el animo del marketing
territorial anticipa las reacciones
de los destinatarios. Pero al tiem-
po que el enfoque se subjetiviza,
individualizando o personalizando
sus alcances, se adopta una escala
multivalente de niveles espaciales:
comprende tanto la “unidad do-
méstica”, la “unidad empresarial”,
las localidades, ciudades, territorios
o regiones, asi como sus interrela-
clones.

Esta versatilidad del enfoque le
hace posible adoptar elementos
humanistas y reivindicativos de
las demandas de sustentabilidad y
democracia, utilizando creatividad
e innovacion permanente. Aunque
es un enfoque que se aproxima a las
nuevas filosofias subyacentes a los
modelos de dinamicas optimas, no
se incluye en ellos. Pretende, por el
contrario, Ser un marco

[.-.] cada vez mas amplio de opcio-
nes y alternativas a disposicién del
ciudadano libre, para que él haga su
eleccion, igualmente libre y respon-

35. Carlos Ferraz Sixto, op. cit., p. 17.
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sable. Marketing es una filosoffa de
equilibrio y armonizacién de per-
sonas, de situaciones, de recursos
y de eficacias. Asimismo, marketing
es también una actitud. Como
herramienta, es un conjunto de ac-
clones practicas y conceptualmente
coherentes que producen, o deben
producir, efectos concretos en la
vida de las personas, de las empresas
y de las organizaciones.*

El enfoque sobre ¢l efecto Heva,
inevitablemente, a un manejo de
las causas, pero ni las analiza ni las
manipula directamente, no intenta,
porque no lo declara entre sus pro-
pdsitos, convertirse en un medio
del cambio social. Este enfoque del
marketing territorial opera como
un “adaptador” social. La direccion
del cambio, en lugar de ser distinto
del cambio en si mismo, se integra
como una variable mas del propio
proceso, anulando asi la informa-
¢1én que proporciona acerca de la
viabilidad general de los procesos.

Esto se explica en gran medida
debido a que la base de este novedo-
so enfoque se limitaba a la venta;”
stempre ha considerado los actores,
tlempo y perspectivas, asi como
conocimientos y acciones com-
petitivas en juego para satisfacer
una demanda, pero el enfoque de
la demanda que adopta es acumu-
lativo, no alcanza el enfoque social
y antropologico de la interaccion
entre sujetos y de los procesos y
productos en los que participa so-
cialmente. Su enfoque individuali-

36. Idem, p. 18.

37. “Tradicionalmente, el marketing se limitaba
a la venta, a la distribucién fisica y a la publi-
cidad. En cuanto a su campo de la aplicacién,
se cefifa a algunos bienes de gran consumo.
En la forma mis moderna, su contenido va
desde la concepeidn del producte al servicio
y relacidn post-venta y su campo de aplica-
¢i6n esté generalizado.” Thid.

zado es mucho mas abstracto. Esta
limitacion que impide alcanzar
los niveles generales de la accidn,
no impide su efectividad concre-
ta, sélo vuelve imposible que su
potencial alcance a modificar los
distintos ordenes de la racionalidad
social imperante. El riesgo que esto
conlleva es que el marketing terri-
torial pueda emplearse para fines
edificantes de la mejora social o
destructores de la misma.

Es cierto que al conjunto de
procedimientos que abarca el mar-
keting territorial no se le puede
pedir consistencia tedrica, meto-
dolégica y conceptual frente a las
divergentes correlaciones de fuer-
zas que resultan de la desigualdad
del acceso al poder. En cualquiera
de sus tipos,™ es evidente que no se
le puede manetar, coherentemente,
sin una toma de postura. No puede
ser neutral ideoldgicamente. Igual
que cualquier otra herramienta de
manipulacion de la conducta de
consumidor, persigue los fines de
los productores, frente a los que
seran subordinados aquellos de los
consumidores. La satisfaccion del
consumidor es el medio del marke-
ting, no su finalidad.

estratégico, que recupera las fanciones que
preceden a la produccién y venta de un pro-
ducto que implica el estudio de mercado, a la
eteccidn de los mercados, la concepeidn del
producto © servicio a vender, la fijacion del
nivel de precios, v eleccién de canales de dis-
tribucion y la elaboracién de estrategias, v b)
el marketing operacional, que designa las ope-
raciones de marketing posteriores a la produc-
cibn que ésta compone por el establecimiento
de campafias de publicidad y promaocidn, la
accion de los vendedores y marketing directo,
la distribucién de los productos y merchandi-
sing ¥ los servicios post-venta”. Idem, p. 18.
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PROCESO Y METODO DE
MARKETING TERRITORIAL
ESTRATEGICO

Como proceso, el marketing te-
rritorial es quizd la perspectiva de
analisis e intervencidén mas adecua-
da para las ciudades y municipios
de tamaifioc medio. Se basa en “una
optica de marketing operacional
integrado para publicos internos
y externos”™ que define una pers-
pectiva del territorio a concebir
sistematicamente, con ejes de 1n-
tervencion, objetivos especificos
y proyectos estructuradores que
soportan los planos de la accidn e
intercomunicacion local-regional®
con sus representaciones respec-
tivas. En ello, es fundamental el
desarrollo de productos e imagenes
territoriales v la participacion de la
ciudadania de una forma que los
comprometay responsabilice con el
desarrollo de las areas donde viven.
El vehiculo es la comunicacién,?
y los efectos transgeneracionales e
interregionales, el medio de medir
sus verdaderas dimensiones.”

Por su parte, el método de mar-
keting territorial estratégico es un
sistema de planeacién innovador
por medio del cual se definen es-
trategias y acciones de promocion
social v territorial “en el marco ge-
neral de las politicas de desarrollo
economico de un ambito adminis-
trativo territorial (municipio, co-

ting territorial estratégico™, fdem, p. 58.

40, fdem, p. 59.

41. Por eso, “la aplicacidn de la perspectiva de
marketing territorial {principalmente en su
componente de comunicacién imerna y
dinamizacién de procesos de cooperacion
y refuerzo de los lazos territoriales locales)
apuesta por la defensa de los marginados y
de las minorias sociales.” {dem, p. 62.

42. Ledn Bendesky, México: de la esforia al sacri-
Jficto, Edere, México, 1998, p. 31.

munidad, region, comarca, entidad
federativa, etcétera)”.® A diferencia
de la planeacion territorial tradicio-
nal, se elabora a partir de tres fases
sucesivas, sistematicas ¢ interrela-
cionadas de trabajo, que son:

1. De analisis técnico. Incluye el
diagndstico de las condiciones in-
ternas del territorio para valorar sus
competencias reales en cuanto a:

* Logistica e infraestructura del
territorio.

» Funcionalidad interna.

* Red de complementaciones te-
rritoriales.

* Calidad de vida.

* Aspectos paisajisticos.

* Animacidn turistica y cultural.

® Animacién empresarial-econo-
mica.

» Condiciones de oferta y de aco-
gida.

e Apovo institucional al visitante/
inversor.

® Principales puntos fuertes en el
presente.

* Potencialidades territoriales. La
ilusion de los actores.

* Relaciones institucionales y ex-
ternas con las escalas supraloca-
les.*

2. De concertacion politica y
realizacion cooperativa. Donde las
autoridades politicas tienen las fun-
ciones especificas de: ejecucion del
programa de marketing territorial,
adecuar los cuadros institucionales,
financieros v legislativos, y crear
las condiciones para la inversion y
la organizacién democritica de la
sociedad civil.

43. La promocidn territorial en un sistema de
planeamiento tradicional que comprende
las fases de diagndstico, concrecidn de ob-
jetivos, ejecucion de las paliticas y acciones,
evaluacién del proceso. Carlos feraz Sixio,
op. cit., p. 66.

44. fdem, p. 67.

3. De control y evaluacion del
proceso del marketing rerritorial.
Se indaga acerca de las valoracio-
nes criticas de todos los actores
sociales y politicos implicados en
el desarrollo del programa, se usan
todas las metodologias de sondeo,
encuestas, mesa redonda para co-
nocer los niveles de satisfaccion
con las politicas y logros materiales
conseguidos. La creacién de un sis-
tema de informacidn es clave.

Esta perspectiva secuencial de
los pasos que hacen del marketing
territorial una herramienta, ade-
mis de un enfoque, para el desa-
rrollo de las comunidades humanas
en lugares determinados, si preve
la maximizacion de los potenciales
de beneficios y la minimizacion de
los costos y riesgos de las inver-
siones, Quiza pueda extenderse
de los grandes eventos y de los
grandes proyectos que se integran
en marcos amplios estratégicos del
desarrollo urbano y regional.

Si bien es indudable la utilidad
politica practica, inmediata y la
gran aplicabilidad de lo que ha
logrado sistematizarse como enfo-
que metodolbgico y conceptual de
marketing territorial, aun se requie-
re de un mayor desarrollo tedrico
que haga posible situarlo rigurosa-
mente como una teoria politica del
espacio que:

* Logra imprimir mayor coheren-
cla econdmica y territorial, pero
no alcanza a rebasar el marco
de sus determinaciones histori-
cas y estructurales, y no las ira
cambiando paulatinamente por
medio de incrementos de racio-
nalidad parciales.

* Sostiene un buen
miso entre la competitividad
econémica, la  sustentabilidad
ambiental y la cohesion social;

compro-
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con ello refuerza la capacidad
mediatizadota v adaptativa que
tienen los procedimientos del
marketing territorial, que sin
duda son favorables al logro de
propésitos de mejora definidos
con anticipacién e inducidos
con toda intencion.

¢ Facilita la negociacion y el logro
de consenso entre los diferentes
actores v agentes urbanos pre-
cisamente a partir del disefio y
adaptacion de imagenes compar-
tidas.

Es indudable que el éxito en el
manejo, construccion y cambio
de las identidades generales o le-
vantadas fremte a circunstancias
particulares, sitta al marketing
territorial como uno de los me-
dios formidables del nuevo siglo.
Ello es asi precisamente porque
en la construccion de identidades
se abre quiz4 la {inica posibilidad
de coincidencia de 1otereses que
no son conciliables ni resolubles
por la paz y la concordia, entre los
actores sociales. No se trata de que
el marketing territorial o cualquier
marketing pueda abolir las relacio-
nes de dominacién-resistencia, sino
de la facultad indiscutible que tiene
para manipular la concordancia de
intereses hacia fines particulares,
concretos.

CONCLUSIONES

A los cambios en el sistema-mundo
corresponde una alteracion de las
“amenazas y oportunidades que se
deparan a cada lugar y a los actores.
Se construyen, asi, nuevos desafios
para los territorios”,* que revalori-

45. fdem, p. 28.
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zan sus especificidades territoriales
en la perspectiva de la regulariza-
cion global.

Esta visién condiciona los enfo-
ques de la integracion entre lo rural

y lo urbano, y refuerza la necesidad
de estudiar a las ciudades medias.
Es cierto que “un estudio de mer-
cadologia territorial facilita un
anilisis de los productos especiales
y de los elementos que forman la
imagen global del area urbana,
sefialando los problemas basicos
que deben ser resueltos. ... facilita
la integracion del drea periurbana
y, en muchos casos, el hinterland
rural o 4rea de influencia rural de
la ciudad”.*

El marketing territorial estrate-
gico es un método que caracteriza
al territorio a partir del estado de
todas sus dimensiones materiales e
inmateriales economicas, sociales y
politicas. Identifica los mercados
externos e internos y, a partir de
sus necesidades, construye un pla-
no estratégico y de vision global,
sectorial y regional, adoptando las
imigenes y pautas de negociacion

46, [dem, p. 63.

Optimas. Realiza la concentracién
de todas las politicas y acciones
de desarrollo, controla y evalia
su marketing, y aplica las acciones
integradas de comunicacion.?

Todo marketing dirigido al mer-
cado da una respuesta particular,
peculiar, a la complejidad; una
solucion que implica un nuevo en-
foque gerencial de la planificacién.
Su definicién, que debe ser muy
clara, de objetivos y estrategias en
el plan de marketing, es el elemento
basico de conduccidn estratégica de
la gestion de markering de toda em-
presa. Por ello, revalora el papel
tradicional de los liderazgos.

En México esta ejerciendo un
papel muy importante en las accio-
nes emprendidas para hacerse de re-
cursos o para vender los productos
de nuestro pais en los mejores mer-
cados. Se estd superando la vision
del marketing relacionada solo con
la promocion y venta en merca-
dos convencionales, para ligarla a
finalidades de satisfaccién de las
necesidades materiales, al mismo
tiempo que a la satisfaccion de las
expectativas y requerimientos de
los grupos sociales.

Por lo anterior, se esta dotando
al liderazgo de un nuevo peso,
mayor, debido al nuevo tipo de
toma de decisiones, mas rapidas,
con menor informacién, mayor
incertidumbre, que hacen recaer en
el lider mayores responsabilidades
—quiza por efecto de las nuevas
tecnologias de comunicacion que
han cambiado todo el espectro de
las relaciones interpersonales, y
puede ser también resultado del
cambio de la secuencialidad de los

47. Véase el cuadro “Fi marketing territorial
estratégico”, idem, p. 69.
48. fdem, p. 16.
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procesos de produccion y mercado
por otros procesos de carcter si-
multaneo que banalizan el espacio,
el tiempo, el costo y la complejidad
de las organizaciones—, ante lo cual
el marketing territorial muluplica
los efectos de la nueva comunica-
ci6n y promocion social.

Si ademas del nuevo lideraz-
go personal, atn “hace falta un
proceso de liderazgo efectivo y
concertado”,* social, es indudable
que el marketing territorial facilita
la promociodn, especialmente de las
ciudades, funcionando como un
criterio muy “robusto” de articu-
lacién de los objetivos perseguidos,
de las politicas disefiadas y de los
instrumentos puestos en accion.
Esta maximizacién de los bene-
ficios y optimizacion del uso de
los recursos constituye, sin lugar
a dudas, una mejora sustantiva en
la racionalidad imperante, pero no
la cambia por otra, s6lo la adapta a
un criterio de cierta racionalidad y
coherencia. AQn esta por perfeccio-
narse el Instrumento y mejorarse
la comprension tedrica, para que
haya la capacidad de lograr dina-

49, Idem, p. 63.
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micas optimas de beneficio social-
apropiacion de los recursos.

Por todo ello, el marketing
territorial resulta un medio inva-
luable de estimulo al crecimiento,
de reduccion de los riesgos y de
la vulnerabilidad de los territorios
frente a los cambios, asi como de
multplicacion de las potencias
que ofrecen/atraen las ventajas
competitivas de los lugares. Precisa
la direccion estratégica del territo-
rio, siempre y cuando el liderazgo
politico sea un liderazgo civico,
orientado por la concertacién de
todos los actores y no un resultado
de presiones externas o que surgen
de proyectos de dominacién.
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