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Resume

mn el mundo globalizado actual
esta adquiriendo gran relevancia la
imagen de conjunto que ofrece una
ciudad, municipio, regién, pais o te-
rritorio en general, pues de sus ca-
racteristicas y definicién a los ojos de
los turistas, ciudades, politicos e inver-
sores financieros dependen sus ca-
pacidades de ofrecer y /o atraer re-
cursos econdmicos y servicios tecno-
l6gicos, financieros o culturales. Por
estos motivos los estudios de Merca-
doctecnia (o Marketing) Territorial de-
ben poner en evidencia las caracte-
risticas y cualidades mas importan-
tes de las ciudades, municipios o te-
rritorios, con el fin de atraer inver-
siones econdémicas, promover y de-
sarrollar actividades productivas, au-
mentar el grado de identidad territo-
rial de sus vecinos o aumentar la
autoestima de cardcter territorial y la
calidad de vida de sus ciudadanos.

ABSTRACT

TERRITORY AS MERCHANDI-
SE: THEORETICAL AND METHODO-
LOGICAL BASES OF TERRITORIAL
MARKETING.

In the current global world great
relevance is being given to the overall
image of a city, a district, a region, a
country or a territory in general,
because their capacity to offer and/or
to attract economic resources, and

technological, financial or cultural
services depends on their features and
definition, from the point of view of
tourists, cities, politicians and finan-
cial investors. The studies in Territo-
rial Marketing, thus, should stress the
most important features and qualities
of the cities, districts or territories,
with a view to attracting economic
investments, promoting and deve-
loping productive activities, increasing
the level of territorial identity of their
people or their self-esteem, as a terri-
torial character, and the quality of life
of their people.

Keywords: merchandise, territo-
ry, marketing places.

1. INTRODUCCION

Entender el territorio como mer-
cancia hace referencia y nos remite a
una visién econémica y empresarial
del mismo. Es un nuevo enfoque geo-
grafico del Territorio que abandona
las tradiciones pasajisticas y colol6-
gicas en su parte descriptiva para
adentrarse en un ilusionante camino
de vanguardia académica. El Territo-
rio puede ordenarse pero también es
una mercancia que se vende y se com-
pra a través de diversas actividades
econdmicas. Los productos territoria-
les son imagenes percibidas por los
actores y agentes sociales, y son di-
fundidas a través de los medios de
comunicacion. El Marketing Territo-
rial abre una interesante senda profe-
sional para el geégrafo que posea co-
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nocimientos de economiay gestién de
empresas. No debemos olvidar, para-
fraseando a Benko (1994), que con la
111 Revolucién Tecnolégicay la Socie-
dad de la Informacién las regiones
compiten en una carrera por el desa-
rrolloy progreso econémico y social.
El Marketing Territorial es una herra-
mienta sumamente valiosa para las
regiones (territorios) en competicion.
Debemos considerar que ha llegado
el momento de revertir en beneficios
sociales las técnicas de mercado que
estratégicamente han utilizado las
empresas multinacionales para fo-
mentar el consumo masivo y conse-
guir el enriquecimiento individual
frente al desarrollo social.

En el presente articulo presen-
tamos el contenido general tedrico y
metodoldgico del Marketing Territo-
rial. Pretendemos ofrecer una vision
relativamente pormenorizada sobre
los fundamentos de esta poderosa e
innovadora herramienta de la Planifi-
cacién Estratégica. Su contenido se
estructura en tres epigrafes tematicos
interrelacionados. Hemos tratado de
que todos ellos fueran presentados
conrigory claridad conceptual con el
fin de facilitar la comprensién. Deci-
dimos, ademas, presentar el texto ted-
rico acompafado de graficos a modo
de sintesis con la intencién de que
pudieran ayudar a fijar conceptos en
el proceso de comprension y aprendi-
zaje. Nuestro objetivo es el de ofrecer
al lector la posibilidad de inmiscuir-
se y quizas de poder llegar a manejar
y comprender inicialmente los funda-
mentos tedricos y metodolégicos del
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marketing territorial. También ofrece-
mos a modo de complemento una bi-
bliografia seleccionada de &mbito in-
ternacional que directamente o indi-
rectamente tocan temas o conceptos
relativos al Marketing Territorial.

En cuanto a la elaboraciéon y
metodologias seguidas en la prepa-
racion del presente articulo debemos
decir que hasido resultado de un tra-
bajo en equipo desarrollado por el
Grupo de Investigacion Socio-Territo-
rial del “Instituto Universitario de
Estudios e Desenvolvemento de
Galicia” (GIS-T.IDEGA) de la Univer-
sidade de Santiago de Compostela. El
GIS-T es un equipo de investigacion
interdisciplinar en el que trabajan co-
ordinada y complementariamente
gedgrafos, economistas, arquitectos-
urbanistas, trabajadores sociales, so-
cidlogos y psicopedagogos de diferen-
tes paises. Sus lineas de trabajo giran
en torno a la investigacion socio-te-
rritorial y a la cualificacién, actuali-
zacion y formacién continua de recur-
sos humanos en temas relativos a po-
liticas de desarrollo urbano-regional,
planificacion estratégica y/o partici-
pativa y marketing territorial. En
cuanto a las actividades del GIS-
T.IDEGA de la Universidade de San-
tiago de Compostela en investigacion,
docencia e innovacion relativas al
Marketing Territorial destacan la par-
ticipacion del grupo en el Plan Estra-
tégico de Marketing Territorial del
Eixo Atlantico (institucién formada
por 18 ciudades de la euroregion
Galicia-Norte de Portugal), la elabora-
cion de tres Unidades Did4cticas so-
bre Planificacion Estratégica Munici-
pal y Marketing Territorial parael Cen-
tro Universitario de Ciencias Econ6-
mico Administrativas de la Universi-
dad de Guadalajara-México o laimpa-
ticion de varios curso on-line y presen-
ciales sobre Marketing Territorial im-
partidos en diferentes instituciones de
Meéxico, Alemaniay Espafia.

2. ¢ QUE ES EL MARKETING
TERRITORIAL?.

El Marketing Territorial es una
herramienta muy valiosa para el fo-
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mento del desarrollo social y econé-
mico de un municipio, region, pais o
territorio particular. Todavia es un
concepto en construccién, muy nove-
doso, que estd comenzando a difun-
dirse rapidamente entre los profesio-
nales de la planificacion y ordenacion
territorial. En estas paginas presenta-
mos los fundamentos teéricos y
metodolégicos basicos del Marketing
Territorial. Confrontamos tedricamen-
te las definiciones de Marketing Em-
presarial y Marketing Territorial y pro-
ponemos un método concreto aplica-
do a nivel municipal, método que ha
sido corroborado empiricamente en
casos concretos.

2.1 DEFINICIONES BASICAS
2.1.1 MARKETING EMPRESARIAL

Se puede definir basicamente
como la busqueda de la satisfaccion
de las necesidades del consumidor
produciendo beneficios para las em-
presas. En ocasiones se sintetizan en
la expresion “el cliente manda” pero
la consecucién de los objetivos cons-
tituye la razén fundamental del con-
cepto de marketing. Esta fundamen-
tado en tres principios irrenunciables:

1. La planificacion ha de orien-
tarse a la satisfaccion del cli-
ente, preocupandose por ave-
riguar y atender sus necesi-
dades.

2. Todas sus actividades deben
estar coordinadas. Planeacion
del producto, precio y coste,
distribucion y producciéon han
de disefiarse y combinarse de
modo coherente.

3. Debe alcanzar los objetivos
marcados, que en instituciones
no lucrativas pueden ser la
cantidad de personas atendi-
das, la diversidad de servicios
prestados, la superacion de
problemas sociales, etc.

2.1.2 MARKETING SOCIAL

El marketing empresarial es criti-
cado porque suele ignorar la respon-
sabilidad social y puede estimular

acciones que se opongan al bien de la
sociedad a través del fomento del
consumismo o de la producciéon ma-
siva de un producto que dafia el me-
dio ambiente. Cuando la empresa u
organizacién intenta hacer compati-
ble el concepto de marketing con la
responsabilidad social esta ponien-
do en uso el concepto de MARKE-
TING SOCIAL.

El marketing social obliga a la
empresa a ensanchar las dimensiones
de amplitud y tiempo en sus metas de
marketing. Con ello reconoce que el
mercado no sélo incluye a los compra-
dores de los productos, sino también a
todos cuantos sean afectados directa-
mente por sus operaciones.

2.1.3 TERRITORIO

Podemos definirlo genéricamen-
te como el espacio resultante de la ac-
cion que ejercieron sobre él los distin-
tos agentes: el Estado, el individuo, la
empresa, etc. Enla apropiaciony en
la transformacion de este espacio los
agentes lo “territorializan” produ-
ciendo asi el territorio. El concepto de
territorio a diferencia del concepto de
espacio posee connotaciones de pro-
piedad, pues el territorio siempre apa-
rece vinculado a una institucién o
propietario.

2.1.4 MARKETING TERRITORIAL.

Lo definimos como la “busqueda
de la satisfaccidn de las necesidades-
demandas de los residentes, turistas
e inversionistas de un territorio o en-
tidad administrativo-territorial pro-
duciendo beneficios para la sociedad
civil local”. Es la sintesis creativa de
la confrontacién de los conceptos de
Marketing Territorial, Marketing So-
cial y Territorio.

El contenido tedrico del Marke-
ting Territorial gira en torno a cuatro
principios basicos:

— Es una perspectiva para pen-
sar y planear el desarrollo a
partir de las expectativas y
necesidades de residentes, tu-
ristas e inversionistas.
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— Es un analisis integrado y
prospectivo destinado a actuar.

— Una perspectiva de desarrollo
sostenible que promueva la
identificacion territorial.

— Es una practica de promocion
territorial destinada a la visi-
bilidad y notoriedad de los lu-
gares.

Podemos afirmar que existen dos
aproximaciones teérico-metodol6-
gicas de contrastes muy marcados en
cuanto al Marketing Territorial: la de
la Comunicaciény Publicidad que es
latradicional y la del Desarrollo Sos-
tenido que se vincula al territorio. Las
diferencias mas importantes de am-
bas aproximaciones pueden sinteti-
zarse en el siguiente esquema:

COMUNICACION Y PUBLICIDAD | DESARROLLO SOSTENIDO

Centrado en el trabajo exhaustivo de las
imagenes, en la valorizacion y
construccion del territorio y de sus
productos

Construccion de iméagenes virtuales.

Manipula la informacioén.

Centrada en las condiciones del territorio,
procura cualificar la oferta territorial y los
factores internos de desarrollo, satisfaciendo las
necesidades y expectativas de residentes,
inversores y turistas.

3. FUNDAMENTOS TEORICOS DEL
MARKETING TERRITORIAL

La mercadotecnia territorial ha
sido utilizada en la rehabilitacion,
renovacion, o revitalizacion de las
areas urbanas. Su mayor popularidad
es alcanzadaen la promocion de gran-
des acontecimientos como las exposi-
ciones internacionales y los grandes
eventos deportivos. Sin embargo, sus
potencialidades no se acaban en es-
tas situaciones. Cualquier actor terri-
torial puede utilizarla para la promo-
cion de los territorios a través de or-
ganizaciones de pequefios aconteci-
mientos como ferias de artesanado o
reuniones. La segmentacion y direc-
cion eficaz de los productos garanti-
za la eficiencia de las inversiones en
esta materia.

Las vertientes de emancipaciony
desarrollo sustentable de los territo-
rios, de promocidn de la ciudadania
y de lademocracia, bien como la pro-
mocion del desarrollo de las peque-
fias y medianas ciudades juntamente
con la de sus territorios envolventes
no han sido verdaderamente explo-
radas. La centralidad del marketing
en el contexto del andlisis territorial
es evidente en una conjetura de creci-
miento de lacompetencia internacio-
nal frente a las tendencias de la mo-
dernizacion reciente. La mercadotec-
nia o marketing territorial es un ins-
trumento a disposicién de las ciuda-

des, municipios y regiones para la
promocion del desarrollo basado en
un planeamiento estratégico.

3.1. LA PERSPECTIVA TEORICA DEL
MARKETING

El marketing también es un esta-
do de espiritu que nos lleva a pensar
en los otros antes de construir o defi-
nir politicas territoriales. Pensar en
los destinatarios de lo que vamos a
construir, anticipAndonos a sus reac-
ciones. Pensar en los colaboradores
gue nos van a ayudar a construir, en
sus capacidades y limitaciones. Pen-
sar en los competidores que hacen lo
mismo que nosotros y en laformaen
gue nos diferenciamos. Este estado de
espiritu se inspiraen el Humanismo.
El marketing es, también, una clave
paracomprender y hacer progresar a
las empresas, los negocios, los gran-
des sectores de actividad, o paises, los
grandes espacios econémicos y tam-
bién una herramienta para ayudarnos
asuperar gran parte de nuestros pro-
blemas diarios.

Producir y desarrollar nuevos
productos, inventar y re-inventar nue-
vas utilizaciones para productos o
servicios ya existentes, utilizando los
instrumentos fundamentales de crea-
tividad y de innovacién permanente,
esa es una vocacion del marketing y
laforma de poner un marco cada vez
mas amplio de opciones y alternati-
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¢¢ Marketing
es una filosofia de
equilibrio y
armonizacion de
personas, de
situaciones, de
recursos y de
eficacias. 4

vas a disposicion del ciudadano li-
bre, para que él haga su eleccion,
igualmente libre y responsable. Mar-
keting es una filosofia de equilibrio y
armonizacion de personas, de situa-
ciones, de recursos y de eficacias. Asi-
mismo, el Marketing es también una
actitud. Como herramienta es un con-
junto de acciones practicas y concep-
tualmente coherentes que producen,
0 deben de producir, efectos concre-
tos en la vida de las personas, de las
empresas y de las organizaciones.
Existe una gran variedad de defi-
niciones para el concepto de marke-
ting en consonancia a los actores, al
tiempoy a las perspectivas que alude
ala propia definicién. No obstante la
forma mas aceptada se refiere al mar-
keting como la preparacién, la ejecu-
ciény el control de una politica inte-
grada, fundamentada en los deseos
de los consumidores. EI marketing
conjuga etapas de funcionamiento
empresarial-institucional y de gestion,
desde el primer analisis de mercado
hasta el momento post-venta de un
producto. Esta basado en la existen-
cia de algunas organizaciones o acti-
vidadesy en el deseo de los consumi-
dores, siendo un area del saber capaz
de producir ideas y acciones compe-
titivas de caraalacompetenciayala
satisfaccion de las necesidades y de-
seos de los consumidores.
Tradicionalmente, el Marketing se
limitaba a la venta, a la distribucion
fisica y a la publicidad. En cuanto a
su campo de aplicacién se cefila a
algunos bienes de gran consumo. En
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la forma mas moderna, su contenido
incluye la concepcion del producto,
la prestacion del servicioy larelacion
post-venta, y su campo de aplicacion
esta generalizado en el mundo empre-
sarial y no en laadministracion terri-
torial. Podemos dividirlo en dos tipos
diferentes:

a) Marketing estratégico que recu-
pera las funciones que prece-
den alaproducciony ventade
un producto, que implica el
estudio de mercado, a la elec-
cién de los mercados, la concep-
cioén del producto o servicio a
vender, la fijacion del nivel de
precios, y eleccién de canales
dedistribuciény laelaboracion
de estrategias

b) EI marketing operacional que
desigha las operaciones de
marketing posteriores a la
produccién que se compone
por el establecimiento de cam-
pafias de publicidad y promo-
cion, laaccion de los vendedo-
res y el marketing directo, la
distribucién de los productos
y por el merchandising y los
servicios post-venta.

De un modo general, son consi-
deradas cuatro fases de marketing:

1. La primera es basicamente la
de estudios relacionados de
diagnostico y analisis de am-
biente de marketing (compues-
ta por sondeos, estudios de
motivaciones, paneles, estu-
dios macro-econémicos y am-
bientales, analisis de corrientes
socio-culturales, vigilancia, y
prevision de ventas, etc.)

2. Lasegundasera laformulacion
de estrategia.

3. La tercera la de puesta opera-
cion de estrategias y objetivos
definidos anteriormente.

4. La cuarta fase sera la de eva-
luacion de resultados, siendo
definidos, a partir, de un con-
junto de elementos de evalua-
cion de objetivos.
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3.2. HisToRrIA DEL MARKETING
TERRITORIAL

La promociény marketing de los
territorios es una practica ancestral
hecha a través de formas més o me-
nos elaboradas de comunicacion, aso-
ciadas y vinculadas a imagenes so-
bre los lugares. Desde el momento en
que las primeras civilizaciones co-
menzaron a planear, organizar y con-
quistar los territorios se recurre a la
practica empirica de analisis del am-
biente y a laemisién de mensajes que
buscan movilizar a personas parala
colonizacion y concrecion de los dife-
rentes usos del territorio. No obstan-
te, para el periodo entre el surgimien-
to de las grandes civilizaciones y la
primera mitad del siglo XX no se pue-
de hablar de la existencia de promo-
cion territorial con base en la teoria
del marketing.

La existencia de una forma poco
desarrollada de teoria de marketing
en el campo de la gestion empresa-
rial, caracterizada por la préctica es-
tricta de un marketing operacional
para productos de gran consumo,
obviaba el surgimiento de estrategias
de acciones de mercadotecnia territo-
rial con una coordinacion e integra-
cion. La promocion territorial (en cier-
tos casos extremadamente eficaz) se
resume en la divulgacion de informa-
cidn sobre territorios distantes y de
ideas sobre las expectativas de vida
en determinados espacios. Durante la
fase colonial de los estados Occiden-
tales, muchas fueron las campafas
desarrolladas para atraer colonos a
ciertos territorios. (Philo y Kearns,
1993).

Segun Kotler et al (1995), refirién-
dose al caso Norteamericano, el Mar-
keting Territorial es aplicado al
planeamiento de las ciudades desde
1930. Hasta hoy tuvo tres etapas con
caracteristicas, objetivos y encuadra-
dres diferentes. La primera se desa-
rrollo entre 1930 y 1970, con esfuer-
Zos agresivos de los estados del Sur
para traer negocios, fabricas e inver-
siones oriundas del Norte del pais,
con una divulgacion de sus mejores
ambientes comerciales. Estos Estados

¢¢En los
anos 70, surgen las
primeras précticas de
promocion territorial
segun una perspectiva
de marketing. 44

exploraban las ventajas de una pro-
duccién de costes menores en mano
de obra y tierras baratas, impuestos
bajos y financiamiento publico para
atraer nuevos negocios e inversiones.

Las estrategias de promocion del
territorio pretendian identificar las
necesidades de los consumidores, re-
unir incentivos en un negocio compe-
titivo y efectuar la venta. Esta es una
perspectiva econémica del marketing,
aun muy enraizada en la mayoria de
las decisiones del poder local. En los
afios 70, surgen las primeras practi-
cas de promocion territorial segun
una perspectiva de marketing. Estos
aflos marcan el inicio de una varia-
cién importante en la organizacion del
sistema capitalista y en las practicas
de gestion empresarial y territorial. Es
en este periodo en el cual las practi-
cas de promocién del territorio, con-
ceptualmente ausentes en la teoria de
marketing, comienzan a afirmarse,
principalmente en los Estados Uni-
dos, de una forma generalizada por
la promocion y afirmacién de ciuda-
des como Nueva York y Los Angeles.

En las décadas de los 70 y 80, el
inicio de la mercadotecnia territorial
se destinaba a una mayor variedad
de objetivos (mantener negocios exis-
tentes, atraer otros nuevos, desarro-
Ilar el turismo, promover las exporta-
ciones y las inversiones extranjeras)
estando presente en larevision de las
propuestas basadas en los estudios
de la competencia y del posiciona-
miento de mercado. Los vendedores
de locales cambiaron el marketing de
masa de productos difusos (incenti-
vos) por un marketing especializado,
enfatizando productos especificos
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¢¢ ... cualquier
ciudad o region que se
pretenda desarrollada
recurre a métodos de
promocion y
mercadotecnia
territorial... 44

hechos sobre medida para los deseos
y las necesidades especificas de clien-
te (Kotler et al, 1995). Para Kotler et al.
(1995), esta fase asume, por encima
de todo, una mayor segmentacion de
los mercados y objetivos de marketing
territorial. En este periodo se pasé a
dar mas importancia al financia-
miento y al mantenimiento de los mer-
cados, a los recursos internos (nego-
cios locales, industrias emprendedo-
ras, nuevos productos, etc.) y a los re-
cursos colectivos (universidades, fir-
mas de investigacion, instituciones
financieras, etc.). Fue en los afios 80
cuando asistimos a las primeras es-
trategias de afirmacién territorial in-
tegradas basadas en las teorias que
mas tarde originarian un cuerpo de
conceptos e ideas con el titulo de mar-
keting o mercadotecniaterritorial.

En Europa, durante los afios 80
la mercadotecnia territorial se asocid
agrandes intervenciones urbanisticas
planeadas por agentes privados y
publicos, por ejemplo, en Londres,
Glasgow, Rotterdam y Birminghan.
En estos casos, fueron construidas
estructuras mixtas (integrando el sec-
tor publico y privado) que se preocu-
paban también en construir una base
comunicacional de soporte al cambio.
Estas acciones demostraron, mas tar-
de, impactos importantes en las cul-
turas e identidades de los habitantes
sujetos al cambio, mas alla de lo ini-
cialmente imaginado. También en
Francia se avanzo con proyectos inte-
resantes en casos de ciudades como
Lille, Marsella, Estrasburgo, y tam-
bién en Portugal y Espafia en casos
como Bilbao, Barcelona, Sevilla, San-

tiago de Compostela, A Corufay Lis-
boa, a las que se une actualmente
Oporto, son otros de los ejemplos de
iniciativa de renovacion urbana con
el componente de afirmacién interna-
cional.

Por otro lado, a un nivel interna-
cional, cualquier ciudad o regién que
se pretenda desarrollada recurre a
métodos de promocién y mercadotec-
nia territorial, soportando estas prac-
ticas grandes intervenciones de cua-
lificacion, equipamientos e infraes-
tructuras, a la par de actividades y
promocién de dinamicas de incre-
mento de actividad cultural, turisti-
ca, empresarial o deportiva. En todos
estos casos la “venta” de una imagen
era uno de los principales objetivos
de los “vendedores” de ciudades o de
territorios.

Los primeros textos referidos a la
mercadotecnia territorial surgen al fi-
nal de la década de los 80 menciona-
dos por Ashworth y Voogd (1990). En
el inicio de los afios 90 aparecen las
primeras obras verdaderamente ori-
entadas sobre una nueva temética del
marketing: es decir el Marketing Te-
rritorial. Laurence Texir y Jean Paul
Valla son dos de los primeros en pre-
sentar el términoy darle coherenciaa
través de diversos trabajos entre 1990
y 1993. Al mismo tiempo, en 1993, en
los Estados Unidos, Philip Kotler pu-
blica una de las obras de referencia
de ese momento, “Marketing Places”.

Las practicas del marketing de los
afios 80, en situaciones especificas y
puntuales, acabaron por inducir mo-
dificaciones importantes en temas
sociales, politicos, econémicos, en las
entidades institucionales, y en las
imagenesy auto-imagenes de los agen-
tes locales. En los afios 90, diversos
investigadores sociales como Philoy
Kearns comenzaron a analizar el mis-
mo objeto con una perspectiva critica.
Se interesaron esencialmente por los
grandes cambios urbanosy los acon-
tecimientos en donde fueran utiliza-
das campafias de comunicacién y
marketing, pretendian percibir sus
impactos sobre la culturay las identi-
dades de las poblaciones envueltas en
estos procesos. “Selling Places - the city
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as cultural capital past and present”, de
1993, de estos autores, presenta diver-
sas cuestiones fundamentales, desta-
cando los efectos perversos que las
acciones de marketing pueden desen-
cadenar, y defendiendo las bases para
una practica de marketing y comuni-
cacion méas democratica. Las cuestio-
nes expuestas por esta linea de critica
contribuyeron a analizar la perspec-
tiva de mercadotecnia territorial y
para desmitificar la idea segun la cual
la mercadotecnia territorial sirve por
encima de todo para ejecutar y reali-
zar grandes acontecimientos y atraer
empresas.

Entretanto, los cambios de pers-
pectiva de desarrollo regional que vie-
nen ocurriendo desde los afios 70y la
necesidad de encontrar nuevas solu-
ciones para el desarrollo de lugaresy
territorios, rurales o urbanos, regiona-
les 0 nacionales, acenttan unaténica
diferente en los trabajos de Marketing
Territorial. La obra presentada en
1996 por Noisette y Vallerugo enmarca
la mercadotecnia territorial en las
practicas diarias de actores publicos
de poder local. Falta ahora desarro-
llar un conjunto sistematico de traba-
jos que permita adecuar las teorias de
marketing y las experiencias conoci-
das a los casos especificos como pue-
den ser las ciudades medias. También
es necesario pasar de un conjunto de
trabajos muy centrados en el marke-
ting de las ciudades para otros enfo-
cados en la mercadotecnia de los te-
rritorios, que sean regiones, munici-
pios o paises. Después del periodo en
que la mercadotecnia territorial era
sinénimo de promocion de ciudades,
de turismo y de grandes aconteci-
mientos, esta llegando el momento de
abordar con un elevado rigor, la re-
flexion y gestién del territorio, trans-
versal a todos los aspectos y a todos
los momentos.

La mercadotecnia territorial, en
suma, debe surgir como un proceso
de gestion territorial y de descentrali-
zacién de poder y busqueda del desa-
rrollo local, alzandose como integra-
dor de las ventajas competitivas del
lugary del desarrollo socioeconémico
y territorial. Es una perspectiva que
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cruza lamicroy lamacroeconomiaen
contextos especificos. Actualmente, el
Marketing Territorial es uno de los ele-
mentos fundamentales de planifica-
cion estratégica de las ciudades y de
los territorios que partiendo de lo lo-
cal y especifico, lo proyectan e inte-
gran en los espacios globales para los
que estd mas preparado, promovien-
do su confirmacién y desarrollo. Del
mismo modo que en el nivel de pro-
mocion del desarrollo interno, en una
perspectiva de comunicacion motiva-
dora, es el conjunto de politicas que
permite el desarrollo de procesos como
la valoracion de la ciudadania, la
toma de conciencia de base territorial,
la integracion de los actores en pro-
yectos comunes y un mayor dinamis-
mo en procesos de afirmacion y eman-
cipacion territorial de base local.

En este contexto, lared de actores
de un territorio y sus estrategias pa-
san a ser uno de los recursos mas im-
portantes para el desarrollo local, y
mas cuando consiguen concertar ac-
ciones, salvaguardar recursos y pre-
sentarse como embajadores del terri-
torio en el exterior. Y sobre esta pers-
pectiva, ganan importancia lacomu-
nicaciéon interna y externa, basadas
en una estrategia de marketing, como
la construccién de una imagen cohe-
rente y concertada sobre el territorio
para la movilizacién de los actores
locales y para la atraccion de los ac-
tores externos. Unade las principales
cuestiones fundamentales que debe
tener el Marketing Territorial en la ac-
tualidad es la de conducir el proceso
de afirmacion local de forma que en
vez de descaracterizar el territorio, el
proyecto lo revalorice manteniendo su
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identidad, probablemente, lo mas im-
portante de todos sus recursos.

3.3 EL ENCUADRE CONCEPTUAL DE
MARKETING TERRITORIAL

El desarrollo de la base economi-
ca de un lugar (con la creacion de
infraestructuras y puestos de trabajo)
no es suficiente para la afirmacion
sostenible de una comunidad territo-
rial. Esta percepcion es fundamental
para entender la necesidad de inte-
grar la base econémica, social y poli-
tica local en las redes de poder que
confieran al lugar las condiciones de
desarrollo sostenible y la calidad de
vida mas ventajosa.

La mercadotecnia territorial es un
conjunto de conocimientos e instru-
mentos desarrollados por el marke-
ting que puede ser aplicado en la ges-
tion estratégica de los territorios, pro-
moviendo su emancipacion politica
y econdmica. Para ciertos autores, la
finalidad de la mercadotecnia territo-
rial es construir una nuevaimagen del
lugar, subsistiendo las ya existentes,
vagas o negativas, de los actualesy
potenciales residentes, inversores o
visitantes. Por el contrario, es tam-
bién considerado como un proceso de
dindmica social segun la cual las em-
presas y las instituciones asociadas
se integran productivamente en los
propositos de la sociedad. Segun
Fretter, (ver Philo y Kearns 1993), a
partir de mediados de los afios 70 la
venta de lugares pas6 a ser un nego-
cio importante. Hasta entonces, habia
estado centrada en la divulgacion y
promocion de las caracteristicas loca-
les para atraer turistas e inversores,
con base en la publicidad, videos, ex-
posiciones pero, raramente como una
perspectiva segmentada y dirigida a
publicos especificos. Ahora, la mer-
cadotecnia territorial pasa a ser vista
como una parte fundamental de la
planificacién, mas dirigiday segmen-
tada. Requiere una mayor flexibilidad
al abordarla y una perspectiva proac-
tiva en vez de reactiva. La mercado-
tecniaterritorial ayuda a promover la

¢¢ |os procesos,
acciones y estrategias
de mercadotecnia
territorial se
desarrollan en un
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“sistema territorial”
compuesto por
diversos actores... 44

transformacion y la legitimacion de
los cambios territoriales necesarios
para laintegracion en el sistema-mun-
do. En una perspectiva mas reciente,
sirve para promover el desarrollo sos-
tenible de un territorio, contribuyen-
do amejorar laeconomia, el ambiente
y la calidad de vida, aumentando la
eficacia de la utilizacion de recursos.

Los procesos, acciones y estrate-
gias de mercadotecnia territorial se
desarrollan en un complejo y dindmi-
co “sistema territorial” compuesto por
diversos actores con caracteristicas y
posicionamientos diferentes, en oca-
siones antagénicos. En este se desa-
rrollan diversas relaciones en torno a
la “red de actores”, integrados a tra-
vés de diversos mercados y de las re-
laciones laterales de complementa-
riedad, competencia o conflictividad
que se establecen entre si. En el anali-
sis del ambiente y del territorio el mar-
keting estratégico puede llegar a ser
de unaelevada utilidad para la prac-
tica democratica, contribuyendo a
aproximar a vendedores y consumi-
dores de productos territoriales. Es
decir, el Marketing Territorial puede
llegar a ser una perspectiva que pre-
supone la comunicacién en dos sen-
tidos en vez de la transmisién de in-
formacion unidireccional.

En el sistema de Marketing Terri-
torial los procesos de decision hacen
intervenir diversos actores (indivi-
duos o organizaciones), con diferen-
tes motivaciones basadas en varia-
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bles dindmicas, bien de organizacién,
bien psicoldgicas. Cada una de las
organizaciones o individuos es capaz
de influenciar a los otros. En este caso,
€es preciso tener en cuenta la estrate-
giade los compradores y de los ven-
dedores, donde ambos pretenden
maximizar sus beneficios. El Marke-
ting Territorial obliga al analisis, a la
planificacion, a la ejecucién y al con-
trol de los procesos concebidos por los
actores de un territorio de forma maés
0 menos concertada e institucio-
nalizada. Su finalidad es, por un lado,
responder a las necesidades y expec-
tativas de los individuos y organiza-
ciones del territorio y, por otro, mejo-
rar a corto plazo la calidad y la
competitividad global de la ciudad en
su ambiente. Dentro de esta perspec-
tiva definiriamos también una escala
de tres niveles diferentes de creciente
consistencia de la mercadotecnia te-
rritorial:

El nivel méas bajo, denominado de
proto-marketing, corresponde al de
una integracion menor entre las di-
versas fases y actores del proceso de
marketing y a una menor profesiona-
lizacion y sistematizacion del traba-
jo. En este caso, apenas se asiste aun
trabajo de comunicacién de algunos
productos territoriales e ideas, por
parte de algunos actores locales. No
existe andlisis sistematica del territo-
rio y del ambiente. La ejecucion se res-
tringe a algunas acciones de comuni-
cacioén y relaciones publicas no inte-
gradas y el control no es hecho a no
ser de forma empiricay discontinua.
No hay actores que asuman las fun-
ciones especificas de comunicaciéony
marketing.

“La coordinacion

entre actores de
diferentes escalas
jerarquicas del
territorio es
indispensable. , ,

El nivel intermedio, llamado de
marketing operacional, corresponde a
un nivel de programacion de accio-
nes de mercado ejecutadas a posteriori
de la definicidn y difusién comercial del
producto. En este nivel, el analisis es
hecho concienzudamente, se realiza
una planificacién de una estrategia
ya definida en funcién de las grandes
lineas orientadoras de la politica de
actuacién del actor, la ejecucion obe-
dece a la planificacion, y el control es
hecho con mayor precisién empirica.
Este nivel de mercadotecnia territorial
obliga a que por lo menos una estruc-
tura institucional tenga un gabinete
especializado en comunicacion y re-
laciones publicas y una perspectiva
sobre lo que la mercadotecnia territo-
rial puede aportar a un territorio, se-
gun las ideas de Vallérugo y Noisette.
En este caso, la coordinacién entre
diversos actores para la promocion
del territorio puede ser una realidad.

El tercer nivel, serd el nivel més
complejo, incluyendo al anterior. En
este caso, se asume que unagran can-
tidad de los actores privilegiados tie-
nen la perspectiva de mercadotecnia
territorial. Buscan una coordinacion
de acciones dentro de una estructura
independiente, como una agencia de
desarrollo, o dentro de una institu-
cion ya existente. En este caso, el ana-
lisis, planificacion, ejecuciéon y coor-
dinacion de una estrategia de marke-
ting integrado de una ciudad y de su
territorio o de una regién o munici-
pio, es hecha de forma sistematica y
profesionalizada, segln las practicas
desarrolladas en algunas de las em-
presas mundiales mas internaciona-
les. La coordinacion entre actores de
diferentes escalas jerarquicas del ter-
ritorio es indispensable. En este tipo
de marketing, las organizaciones en
red y la participacion democrética y
la ciudadania salen reforzadas cons-
tantemente por las practicas de comu-
nicacion Zinformacion, tanto interna
como externa.

Las visiones que tienden a apun-
tar la mercadotecnia territorial para
la gestion de la relacién entre promo-
cion del territorio y la actividad em-
presarial y econémica son limitadas
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en lamedida en que el territorio, como
bien colectivo, puede ser consumido,
por organizaciones o por consumido-
res individuales para multiples fun-
ciones de la actividad humana sin
apenas economia. De esta forma, el
territorio es soporte de la ciudadania,
de afirmaciones culturales y sociales
y de actividades humanas exteriores
al medio empresarial, y a la econo-
mia.

En definitiva la mercadotecnia
territorial se presenta como una pers-
pectiva que permite analizar un terri-
torio conforme a la inestabilidad y
competencia que se verifican en el
capitalismo avanzado, siendo, al mis-
mo tiempo, el conjunto de instrumen-
tos y conocimientos sobre los diver-
sos mercados (existentes y potencia-
les) de un territorio, su red de actores,
las estrategias y acciones que desa-
rrollan y las implicaciones. La mer-
cadotecnia territorial pretende la ges-
tion mas eficaz del territorio y de sus
productos territoriales, el incremento
de la ciudadania, de la democracia 'y
de lacalidad de vida, de acuerdo con
las necesidades reales de los ciuda-
danos. Sin embargo, es muy impor-
tante tener presente que la mercado-
tecnia territorial puede ser utilizada
como forma de manipulacién y legiti-
macion de los poderes emergentes
gue predisponen a la poblacién a
aceptar las grandes acciones de rees-
tructuracién y cambio. Entendido de
esta forma, el marketing territorial
podria ser un instrumento de mani-
pulaciény pérdida de la ciudadania.
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4. EL METODO DEL MARKETING
TERRITORIAL ESTRATEGICO A
EscaLa MuNiciPAL

Es importante diferenciar entre
las practicas clasicas de promocién
territorial en un sistema de planea-
miento a escala local y la metodolo-
giadel marketing territorial estratégi-
co. Ambas practicas son antagdnicas
y es muestra del grado de solidez de-
mocratica de una institucion politico-
administrativa.

4.1. LA PROMOCION TERRITORIAL EN
UN SISTEMA DE PLANEAMIENTO
TRADICIONAL

En un sistema de planeamiento
tradicional se definen las estrategias
y acciones de promocioén territorial,
sea un municipio, una regién u otro
ambito administrativo territorial, en
el contexto general de las politicas de
desarrollo econémico. Se estructura a
partir de un proceso de trabajo con
cuatro fases sucesivas interrelacio-
nadas:

1. Diagnostico y busqueda de la
caracterizacion del territorio
desde el punto de vista fisico y
econdmico. Actividad que en
algunas ocasiones es realiza-
da por técnicos especialistas de
empresas de consultoria 'y en
otras se basa en la intuicion
personal de los lideres sociales
de lacomunidad local. El obje-
tivo perseguido es el analisis y
enumeracion de las necesi-
dades infraestructurales del
territorio; sean carreteras u
otras. Utilizan indicadores
econdémicos y frecuentemente
ignoran los sociales.

2. Concrecion de objetivos, accio-
nes a desarrollar y politicas a
implementar. Corresponde a
técnicos y politicos su defini-
cién. No existe una participa-
cion activa de la sociedad civil
ni practica de dialogo y concer-
tacion. Normalmente muestra
una fuerte dependencia de los
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proyectos e inversiones del
sector publico y sus estrategias
estan poco definidas. Es una
practica de gabinete de especi-
alistas seleccionados entre
aquellos lideres locales ideol6-
gica o culturalmente afines.

. Concrecidn y ejecucién de las

politicas y acciones definidas.
En esta fase intervienen plena-
mente los politicos y gobierno
local que legislan y ejecutan
normasy reglamentos estraté-
gicos para el desarrollo econé-
mico local. Son poco innova-
doresy sus politicas y acciones
de desarrollo suelen derivar y
depender jerarquicamente de
las politicas generales de la
instancia politica superior (los
gobiernos del Estado, Federal,
etc.). De forma paralela los po-
liticos y funcionarios de la
Administracion suelen tratar
de atraer inversiones privadas
creando unas condiciones y
ambiente adecuado a través de
acciones puntuales de comu-
nicacién y promocion territo-
rial de tipo turistico y econé-
mico. Estas acciones no obede-
cen a estrategias planeadas y
suelen ser producto de inicia-
tivas individuales y subjetivas
no identificadas con el conjun-
to de intereses de la comu-
nidad.

. La evaluacién del proceso. Es

ocasional y suele corresponder
su realizacién a los politicos
gobernantes y a sus técnicos
especialistas consultores. Cuan-
do se realiza la evaluacién
pueden llegar a formar gabine-
tes de trabajo conjunto. Aunque
no es frecuente, pueden llegar a
sondear a lasociedad civil atra-
vés de encuestas de satisfac-
cion, con las politicas ejecuta-
das y sus logros materiales
(infraestructura sobre todo). A
veces no existe rigor en el
proceso de evaluacion debido a
que se lleva a cabo al final del
mandato del gobierno y con

politicos salientes con nulas o
pocas posibilidades de renovar
sus cargos. En suma, la promo-
cién territorial en un sistema de
planeamiento tradicional es
subjetiva, parcial y sistemati-
camente olvida la necesaria
consulta y protagonismo de la
sociedad civil. Los técnicos y
politicos gobernantes, piensan,
gjecutany, a veces, evallan con
poco rigor.

4.2. EL MARKETING TERRITORIAL
EsTRATEGICO

El Marketing Territorial es un sis-
tema de planeacién novedoso a tra-
vés del cual se definen estrategias y
acciones de promocion socio-territo-
rial en un marco general de politicas
de desarrollo econémico de un &mbi-
to administrativo territorial (munici-
pio, comunidad, regién, comarca, en-
tidad federativa, etc.). Su concrecion
se elabora a partir de tres fases de tra-
bajo sucesivas, sistematicas e interre-
lacionadas (ver figura 1):

1. Anédlisis técnico

Es la fase propia de diagnoéstico
por el cual se busca la caracterizacion
del territorio a través del estudio so-
cial, econémico y de las politicas pU-
blicas existentes. Al igual que la pla-
nificacion estratégica, el diagnostico
de Marketing Territorial de un muni-
cipio debe ser realizado a partir de un
andlisis interno y externo que identi-
figue Oportunidades, Amenazas, De-
bilidades y Fortalezas socio-territoria-
les. Debe prestar especial atencién a
las necesidades, comportamientos y
expectativas de los agentes sociales
(productores) y de los potenciales con-
sumidores o “clientes”, para ello uti-
liza técnicas de planeacion participa-
tiva (ver Sanchez y Garcia, 2000) que
identifica ideas y proyectos potencia-
les de desarrollo econémico local a
partir del dialogo interactivo con los
lideres sociales, reunidos en grupos
de trabajo con dinamicas sistematiza-
das de comunicacion.
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FIGURA1

El Marketing Territorial Estratégico
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y politicas integradas de desarrollo locgl de comunicacion integradas, instrumentps
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Creacion de las condiciones de

legislativos.

institucionales, financieros y

realizacion de inversion publica,
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de Comunicacion y
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El diagnostico territorial debe
contar con analisis técnico de las con-
diciones internas del territorio para
poner en evidencia su grado de com-
petencia real frente a otros territorios.
Es preciso el estudio de los siguientes
aspectos estratégicos del municipio:

- Lainfraestructuradisponibley
su utilizacién
- Las funciones econémicas

- Las posibles complementa-
ridades con otros municipios
y el desarrollo de redes de
colaboracion

- La medicién de la calidad de
vida en el municipio

- Los aspectos paisajisticos, su

conservaciony la valorizacion
socio-econémica

Laanimacién turisticay cultu-
ral

La animacion, la vitalidad em-
presarial

Las condiciones de la ofertade
servicios y productos locales

El apoyo institucional al visi-
tante y al inversionista

La percepcidn social de los
puntos fuertes del municipio

La percepcién de potencialida-
des territoriales. El “suefio” de
los actores de la sociedad civil
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- Las relaciones institucionales
externas con las administra-
ciones regionales, del Estado o
Federativas

Todos estos aspectos estratégicos
deben ser valorados criticamente con
la intencién de intervenir constructi-
vamente sobre las necesidades que
puedan llegar a identificarse como
prioritarias.

Por otra parte, el denominado
“Analisis Espia” es una técnica de
investigacion estratégica muy atil
para la definicién de Programas Mu-
nicipales de Marketing Territorial. A
través de ella se deben conocer infor-
maciones precisas a cerca de:
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- Laimagen que tienen del muni-
cipio los turistas, las empresas
e inversionistas y los propios
habitantes. La imagen externa
€S un recurso econémico estra-
tégico para el desarrollo muni-
cipal.

- Las posibilidades de comple-
mentar la oferta de servicios y
productos del municipio con
los de otros municipiosy terri-
torios vecinos. Se trata de favo-
recer las sinergiasy la creaciéon
de redes de ciudades y munici-
pios.

- Laofertade serviciosy produc-
tos de municipiosy territorios
competidores.

- Las caracteristicas socioeconé-
micas de los diferentes tipos de
publico que demandan servi-
cios y productos del municipio.

- La capacidad competitiva del
municipio a través del nivel de
calidad y desarrollo de los sis-
temas de comunicaciones, del
funcionamiento democrético
de las instituciones y de la
capacidad organizativa de la
sociedad civil

2. Concertacion politicay
realizacion cooperativa.

Las autoridades politicas deben
potenciar el dialogo constructivo con
la sociedad civil, haciendo que esta a
través de sus lideres y/o representan-
tes se comprometan con los progra-
mas de Marketing Territorial del mu-
nicipio. Es absolutamente necesario
propiciar un clima de confianza mu-
tua entre todos los actores implica-
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dos. La falta de transparencia en el
procesoy las manipulaciones intere-
sadas harian fracasar las iniciativa 'y
la concrecion del Marketing Territo-
rial. Las practicas de planeacion “des-
de abajo” (Botton up), en las cuales la
propia comunidad es protagonista y
responsable de su desarrollo econé-
mico, son de obligado cumplimiento
en la definicion y ejecucién de pro-
gramas de Marketing Territorial. La
identificacion de mercados, internos
y externos, y la creacion de “produc-
tos territoriales” que oferta el munici-
pio deben resultar del debate y nego-
ciacion entre los actores sociales y for-
mar parte de un PLAN ESTRATEGI-
CO de desarrollo y de una visién glo-
bal del municipio (Proyecto de ciu-
dad).

Al gobierno municipal le corres-
ponden unas funciones especificas:

1. Ejecucion del programa de
Marketing Territorial con la
definicion de las responsabili-
dades politicas y de comuni-
cacion social e institucional.

2. Adecuar los cuadros institucio-
nales, financieros y legisla-
tivos.

3. Crear las condiciones idoneas
paralainversién publicay pri-
vada y favorecer la organiza-
cion democratica de la socie-
dad civil.

Estas funciones de las autorida-
des politicas serian responsabilida-
des de poder y compromiso con los
propios habitantes del municipio.

3. Control y evaluacién del proceso
del Marketing Territorial.

El control y evaluacion del Mar-
keting Territorial debe ser eficiente-
mente planificado, sistematizado y
debe ser realizado por un equipo
interdisciplinar de especialistas.
Debe indagar en las valoraciones
criticas de todos los actores sociales
y politicos implicados en el desarro-
llo del programa de Marketing Te-
rritorial Municipal. Los métodos de

sondeo, encuestas, y mesa redonda,
etc, deben de ser utilizadas para co-
nocer los niveles de satisfaccion con
la politicas y con los logros materia-
les conseguidos. Debe existir un
control y evaluacion del Marketing
constante y continuo a lo largo del
proceso de elaboracién; la monitori-
zacién constante se puede ejercer a
partir de la creacién de un “Siste-
ma de Informaciéon de Marketing Te-
rritorial Municipal” que seria com-
petencia de una oficina publica mu-
nicipal.

En definitiva, lapromociény de-
sarrollo econémico y municipal en un
sistema de planeamiento estratégico
de Marketing Territorial debe ser ob-
jetivo, imparcial, democratico y parti-
cipativo. Los politicos y la sociedad
civil en general deben establecer es-
trechas relaciones basadas en el dia-
logo criticoy en el consenso y realiza-
cion cooperativa.

5. CoNcLusAo

En sintesis y como suma de las
ideas vertidas podemos afirmar que
el Marketing Territorial es una herra-
mienta para la planificacién estraté-
gica de municipios, regiones, entida-
des federativas, etc., que tienen por
objetivo satisfacer las necesidades y
demandas de ciudadanos, vecinos,
residentes, turistas, instituciones e
inversores y empresarios de un territo-
rio o entidad admnistrativo-territorial
determinada, produciendo con ello
beneficios para el conjunto de la
sociedad civil local. Para ello el
Marketing Territorial utiliza técnicas
mercantiles y de comunicacién y
analisis del area de conocimiento de
la gestion empresarial y de la geografia
humana. Su practica permite definir
productos territoriales para segmen-
tos de mercado muy definidos social-
mente. Su desarrollo teérico-metodo-
I6gico mas innovador surgio en la
primera mitad de los afios 1990-2000
en Europay lo vincula estrechamente
con la planificacién econémico-
territorial superando la carga negati-
vade ser.
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6. BIBLIOGRAFIA SELECCIONADA

Presentamos siete documentos
seleccionados entre la todavia escasa
bibliografia existente acerca del Mar-
keting Territorial y el estudio de la
Imagen Urbana. Los documentos son
los siguientes:

Mella Marquez, J.M. (1999): Pro-
mocion de ciudades, en Economia
y Politica regional en Espafia ante
la Europa del siglo XXI, Madrid,
571-592.

Texto de facil comprension don-
de se presenta la situacion de las po-
liticas de desarrollo regional y de la
practica del marketing urbano en las
ciudades espafiolas. Es muy intere-
sante la contextualizacién que propo-
ne en el marco del sistema de ciuda-
des de la Unién Europea y del fené-
meno de la Globalizacion. Ofrece da-
tos de un estudio realizado sobre la
imagen de las ciudades espafiolas.

Paddinson, R. (1993): City market-
ing, Image Reconstruction and Ur-
ban Regeneration, en Urban Stud-
ies, Vol 30 n°2, 339-350.

Interesante articulo centradoenel
estudio de la experiencia de Market-
ing Urbano aplicado a la ciudad
britdnica de Glasgow. Presenta una
operacion de marketing estratégico de
gran envergadura a través de la cual
se transformé la imagen externa en
interna de una ciudad industrial en
declive en una nueva imagen en
positivo de un proyecto de la ciudad
de la cultura.

Ferrés Sexto, C (1999): La ciudad
dispersay las aldeas virtuales, en
Territorioy su Imagen, Vol 2, 1031-
1039.

Justifica y argumenta el nuevo
modelo de Ciudad Dispersa que inte-
gracampoy ciudad,oalaciudady a
su regién. Reflexiona sobre la utiliza-
cioén interesada que las inmobiliarias
hacen de laimagen territorial externa
de los lugares residenciales.

Ferras Sexto, C; Garcia Vazquez,
L. (1993): Analise e avaliacion da
escena urbana dos cascos hist6-
ricos, en Terra n°5, 37-45

Es un estudio de caso de escena
urbana (imagen interna) de un casco
historico concreto. Interesante meto-
dologia aplicada para evaluar las
deficiencias estéticas y poder inter-
venir fisicamente en su mejora a través
del planeamiento.

Garcia Batiz, M2L., et. al. (1998):
Descentralizacion e iniciativas de
desarrollo. Universidad de Gua-
dalajara, UCLA Program from
Meéxico, Guadalajara, México.

Presenta una sintesis del signifi-
cado teorico del concepto de desar-
rollo el andlisis de interesantes inicia-
tivas de desarrollo local en comuni-
dades concretas mexicanas.

Sanchez Bernal, A. y Garcia Batiz,
M2.L. (2001): Metodologia parael
Estudio comparativo municipal y
de investigacion comparativa, en
La Ruta del cambio institucional,
Universidad de Guadalajara,
México.

Muy interesante capitulo de libro
donde se refleja el interés de la planea-
cion (planeamiento) participativo
como herramienta politica para el
progreso social y econémico de los
municipios. Recomendable para refle-
xionar sobre la necesidad de promo-
ver la consulta social y el protago-
nismo de la comunidad en las politi-
cas de desarrollo econémico local.

Souto Gonzalez X.M.(dir.) (2001):
Planeamento estratéxico e Merca-
dotecnia Territorial, Eixo Atlanti-
co do Noroeste Peninsular, Vigo.

Es la presentacion en sintesis del
Plan Estratégico de Marketing Terri-
torial de una red institucionalizada
con el nombre de Eixo Atlantico que
engloba a 18 ciudades de Galicia y
del Norte de Portugal. Es un trabajo
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pionero en su especialidad y de gran
interés académico y profesional.
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