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1. Introduccién

Podriamos plantearnos como punto de partida la siguiente cuestién acerca del desa-
rrollo local: ¢se trata de una contracultura de la internacionalizacién de la economia? o
por contra ¢es una manera eficaz de gestionar los recursos endégenos orientados hacia el
mercado?

A menudo en las conversaciones, conferencias, articulos y trabajos de investigacién
que desde la comunidad académica universitaria surgen, aparecen vocablos como los de
internacionalizacion, globalizacién, mundializacién, entre otros, alguno de los cuales son
hasta cuestionables desde la éptica de Ia Real Academia de la Lengua, pero que en cual-
quier caso pretenden incorporarnos a la realidad que el mundo empresarial y econémico
vive en nuestros dias.

No nos cansamos de insistir en la apertura de las fronteras, en la caida de las barreras
nacionales y arancelarias, en la liberalizacion de los sistemas econdmicos, en la especiali-
zacién versus estandarizacién de los rprocluctos y servicios ofrecidos por las empresas a
sus cada vez mds amplios mercados’, en conceptos en suma que nos acercan a lo que
parece una realidad incuestionable: la sociedad de hoy no se cierra en st misma, sino que
se abre a un sinfin de oportunidades de toda indole que le ofrece el mundo en el que vive.

Entre tanto, y cast de puntillas, comienza a surgir entre los responsables de 4mbito
local, preferentemente en entornos rurales (;quién se fijaba en ellos?), la idea del desarro-
llo local como una forma de revitalizar las economias deprimidas del marco rural, como
una propuesta de desarrollo socioecondmico sostenible en el contexto de las economias
municipales.

Lo que se dio en llamar la Estrategia de Desarrollo Local intentaba, en palabras de
los propios responsables de 4mbito provincial?, crear las condiciones necesarias para que
la sociedad civil en su conjunto tuviera los conocimientos y las herramientas imprescin-
dibles para jugar el papel esencial que le correspondia en la dinamizacién socioecondmi-
ca.

Sin embargo, este fenémeno que inicia su andadura en la década pasada, empieza a
alcanzar su madurez (con las precisas delimitaciones geogréficas’) en nuestros dias, y la

L Aeste respecto hay autores que consideran ambas alternativas no como una decision dicotémica,sino
que aluden a una simple escala ordinal de clases, que irfan a través de un continuo, desde la mixima
homogeneizacidn hasta la maxima especializacién. Veéase Quelch, J.A. y Hoff, E.J.: «Customizing Global
Marketing» en Harvard Business Review, may-june (1986), pp. 59-68.

? Ladelimitacién de la Estrategia de Desarrollo Lacal (E.D.L) la tomamos de la propuesta de los técnicos
de Promocién Econdmica de la Exma. Diputacion Provincial de Sevilla.

3 El erecimiento del desarrollo local como herramienta de promoci6n econdmica ha sido desigual entre
las diferentes comunidades auténomas, provincias e incluso comarcas y municipios. En Sevilla, el afio de 1987
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idea de promocién econémica desde la base del desarrollo endégeno estd afianzéndose
como katinica esperanza de competitividad en el mercado y salvacion del escaso e infradi-
mensionado tejido empresarial del entorno rural de nuestra geografia.

No debemos olvidar que al apoyo mostrado por las entidades locales, provinciales y
autonbmicas para el desarrollo de este fenémeno, hay que unir la conciencia que desde la
Unidn Furopea y materializada a través de los Fondos Estructurales Comunitarios en su
vigente revisién de 1994-1999, ha venido desarrollando lu institucién comunitaria®. He-
cho este que sin duda ha significade un importante apoyo financiero e institucional, y ha
servido de tirén para aquellas comunidades més reacias a adoptar este modelo de furnro,

Puestas las mimbres que servirin para hacer el cesto del desarrollo local sostenible,
sdlo faltaba disefiar los instramentos necesarios para la puesta en marcha de esta miciatl-
va de caricter local. Y los instrumentos se crearon bajo denominaciones diversas; desde
1as agencias de desarrollo local, hasta las sociedades de desatrollo, pasando por la f6rmula
mancomunada de servicios ¥ gestibn; en definitiva se empezaron a instrumentar diversos
organismos de promocidn econémica que financiados con las aportaciones municipales,
supramunicipales {diputaciones), regionales {financiacién autondémica) y comumitaria
(fondos de la U.E.), empezaron su andadura en el desempefio y el logro de la promocion
socioecondmica de las deprimidas zonas rurales.

Pero pronto los responsables de la promocion econémica se dieron cuenta de las
dificultades que la puesta en marcha de proyectos de esta indole, suponia para sus escasas
dotaciones demogrificas, técnicas y econdmicas desde la pequefia dimension de los mumi-
cipios. Es entonces cuando surge la idea que consideramos clave para este fendmeno
emergente: el concepto de producio tertitorial, surgido de la unidn de esfuerzos entre
municipios colindantes que mostraban alguna afinidad histérica, productiva, cultural o
de cualquier otra indole; todo era valido cuando se trataba de unificar esfuerzos en miras
a conseguit un beneficio global v la consecucidn de las metas especificas a nivel local.

Una vez instrumentados los organismos de promocién econémica y definida la
delimitacién territorial a nivel supralocal, sdlo restaba poner en marcha el proceso que
tras iniciarse con un analisis de la situacién inicial deberia de atender a criterios empresa-
riales y de gestién de las organizaciones para obtener y rentabilizar las inversiones que
para estos proyectos en algunos casos fueron elevadas. No se podria entender la buena
gestion sin considerar los principios de eficacia y eficiencia, y para ello era necesario que
los recursos humanos que se encargarian de esta misién estuviesen capacitados y cualifi-
cados para conseguirfo.

Al hablar de criterios empresariales, no sélo nos referimos a criterios econdmicos de
la gestién financiera y contable, que obviamente deberfan aplicarse para una transparente
gestién de los recursos, sino al disefio de una estrategia a nivel corporativo que incluyese
una planificacién de las estrategias a todos los niveles funcionales, los mencionados de
fimanciacidn y control interno, el de gestién de personal, produccién y por supuesto la
planificacién estratégica de marketing.

es el reconocide por la Diputacién Provincial como fecha de arranque de su estrategia de Desarrollo Local,

* Los Fondos Estructurales de la U.E. son los siguientes: el FEDER (Fondo Europeo de Dasarrollo Re-
gional} que pretende reducir las diferencias de desarrollo entre regiones dentro del marce comunitario; el FSE
{Fondo Social Europeo) encargade de mejorar las posibilidades de empleo y formacidn en la Comunidad; el
FEQGA-Oriensacién (Pondo Europeo de Orientacidn y Garantfa Agricola) que cofinancia los planes nacionales
de ayuda agricola y la diversificacién de las actividades de la agricultura; y el IFOP (Instrumento Financiero
de Orientacidn de [a Pesca) para fa reestructuracion def sector pesquero.




Sociedad Multicultural. Actas del XXX Congreso Univ'97. Sevilla, 1997, 345

Es en este tltimo nivel en el que queremos centrar el desarrollo de nuestra comuni-
cacidn, que tras haber intentado ponernos en contacto con el fendémeno de la promocién
econémica y el desarrollo local, pretende trasladar los principios gestores de la planifica-
mon y la direccidn comercial a los organismos de promoc1on econdmica, que aun con su
caracter de eminentemente pubhcos no deben en ningiin caso obviar la orientacién hacia
el mercado y hacia el mantenimiento de las relaciones de intercambio entre empresas y
sus consumidores propuesta por la nuevas tendencias del marketing moderno®.

Por esto, desde nuestra visidn hacia la satisfaccién de nuestros consumidores, propo-
nemos el desarrollo necesario para estas organizaciones de un Plan de Marketing Territo-
rial, en el que se pretendan formulizar las diferentes acciones de caracter comercial, que
fijadas en un horizonte temporal concreto, tengan que llevar a cabo los organismos de
promocibén econdmica para la consecucién de sus objetivos fijados en el marco de la
planificacion estratégica.

2. El plan de marketing territorial

Un Plan de Marketing es un «documento escrito en el que de forma sistemadtica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
comseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accidn que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo
previsto®s,

Se trata pues de elaborar de forma estructurada un programa de accibn referente a
las cuatro grandes politicas de la gestidn del marketing: politica de producto, politica de
precios, politica de distribucién y politica de comunicacion, de manera que para cada
una de ellas se especifiquen las diversas acciones tendentes a conseguir un objetivo co-
min enlazado con el objetivo general de la empresa.

Para ¢l caso de la promocidn econdmica pretendemos dar las claves para la elabora-
cién de un plan de marketing para un territorio concreto donde actiia el organismo de
promocion econdmica y desarrollo local correspondiente.

El esquema que proponemos para elaborar dicho plan, serd aquel que identifica
cinco grandcs fases que pueden clasificarse como s1gue

1) Diagnostico de la situacién actual: definicién del producto territorial,

2) Formulaci6n de los objetivos de marketing: referencias a las actividades comercia-
les enlazadas con el Plan Estratégico Territorial.

3) Planificacién estratégica: acciones concretas y programas.

4) Actuaciones de las variables det programa de marketing-mix,

5) Plan de comunicacién externa: especial relevancia de la comunicacién corporativa
a nivel territorial.

2.1. Definicion del producto territorial

Para poder definir con exactitud el producto territorial que se pretende lanzar al
mercado, desde el mbito geografico donde actia el organismo de promocién econdmi-

* A este respecto pueden consultarse las propuestas de Kotler (1995), Martin Armario (1993) v la de Grén-
roos {1994) entre otras.

® Esta definicién de Sanz de la Tajada recogida en Sainz de Vicufia Ancin, ] M.: B Plan de Marketing en
Lz prictica, Madrid, ESIC, 1995, p, 56; es una mas de las mitltiples definiciones que de este concepto se han dado.
Practicamente en cada obra que se hace alusién al tema aparece alguna nueva definicion.
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ca, debemos comenzar por realizar un analisis profundo del mismo, de manera que lle-
guemos al conocimiento exhaustivo de la zona definida como territorio.

Este diagnéstico de la zona debe centrarse en el conocimiento de todas las caracterds-
ticas propias del territorio, es decir, de las caracteristicas fisicas (fisonomia del terreno,
flora y fauna, caracteristicas medicambientales,...}, de las econémicas {entorno empresa-
rial, oferta de productos existentes, niveles de demanda,...) y de las caracteristicas sociales
{estructura de la poblacidn, actividades ladicas, cultura,...).

El estudio de la situacién actual, que nos permitiria detectar las posibles oportunida-
des aprovechables y las amenazas del entorno, ast como los puntos fuertes y cfébiles que

odemos explotar, puede realizarse utilizando la conocida técnica det analisis DAFO o
gieﬂ la Matriz de Posicién Competitiva que relaciona el atractivo del mercado v la posi-
cién frente a nuestros competidores’.

Todo este estudio debe llevarnos a la definicién del producto territorial como enti-
dad de valor explotable y con proyeccién de futuro; esta definicidn debe argumentarse
en base al atractivo ofrecido a los visitantes, al ipversor privado, a la financiacién pibli-
e,

2.2, Formulucidn de los objetivos de marketing

Al tratar de delimitar los objetivos generales de un plan de marketing debemos mi-
rar muy de cerca v de forma coordinada a los objetivos generales de la organizacidn, los
cuales marcan las orientaciones y restricciones que deben atender los objetivos al nivel
funcional de marketing®. Para el caso de la promocidn econbmica, los objetivos globales
suelen venir recogidos en el plan estratégico territorial, formulado por los gestores de los
organismos piiblicos de promocién econdmica en el marco del desarrollo local sosteni-
ble, con la intencién de servir de patrén para todas las actuaciones futuras no sdlo en
materia comercial, sino de cualquier indole de gestion.

Si nosotros pretendemos marcar lineas generales de actuacidn en marketing para
nuestro producto territorial, debemos enlazarla con el objetive Gltimo de la actividad de
l2 promocién econdmica, que no es otro que la creacién de empleo y la generacién de
riqueza en una determinada zona.

Con esta idea central, se disefian los planes estratégicos territoriales, que pretenden
a partir del diagnéstico zonal de 1a sithacién de partida, con sus debilidades y fortalezas,
sus carencias y sus potencialidades; encontrar grandes lineas de actnacién posibles ¥
orientadas a la resolucién de los problemas existentes y buscando el futuro desarrollo
sostenible para la zona.

El plan estratégico de cunalquier territorio, como instrumento de gestién empresa-
rial, debe contener actuaciones estratégicas y politicas en el campo comercial, en el 4rea
de marketing, tales como planes de difusién y comunicacién del organismo y sus funcio-
nes, relaciones piiblicas con los centros decisores, posicionamiento del organismo pabli-
co y del producto territorial,...

Este plan estratégico debe contener pues una definicién de la gestién de marketing,
que deberd tener como objetivo central del 4rea comercial una clara vocacién comunica-
dora v de venta del producto territorial disefiado.

7 Para una descripcién de ambos métodos de andlisis de fa situacién puede consultarse Sainz de Vicufia
Ancin, ] M.: £f Plan de Marketing en Iz prdctica, Madrid, ESIC, 1995, pp.120-143,

! Esta idea se recoge en la propuesta de planificacién estratégica de marketing extraida de Martfn Ar-
mario, E. : Mevketing, Barcelona, Ariel, 1993, p. 101.
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2.3. Planificacidn estratégica: acciones y programas

La planificacién estratégica de marketing parte desde el analisis de las oportunidades
comerciales, que pretenden detectar huecos en los mercados sobre los que actita Ia em-
presa, hasta la programacién de acciones referentes a las variables constituyentes del
marketing-mix.

Con el conocimiento de esta oportunidad comercial que son las potencialidades de
ua territorio, la diferenciacién de nuestre producto y conociendo los comportamientos
de los consumidores y usuarios potenciales, podemos establecer nuestras lineas estratégi-
cas que definen las politicas de las cuatro grandes variables: producto, precio, distribu-
cibn y comunicacién.

Por razones obvias, propias del producto que se gestiona y del mercado en el que
actfian, dos serdn las politicas sobre las cuales se centran los esfuerzos: politica de produc-
to v politica de comunicacién, siendo en este tltimo aspecto donde disefiaremos el plan
de comunicacidn del territorio, pieza clave en el contexto del plan de marketing territo-

rial,

2.4. Actuaciones en las variables del programa de marketing-mix

Centrados en las dos grandes lineas de actuacién estratégica, y tratande de desarro-
Har las politicas correspondientes, se disefiaran todas las acciones a gjecutar relativas a la
intervencién en las variables producto y comunicacion.

En cuanto a la politica de producte, sera indispensable un adecuado disefio del mis-
mo, a la vista del mercado donde queremos colocarlo, conociendo los gustos de los po-

tenciales clientes, y sobre todo siendo conscientes de la oportunidad de mercado que
puede brindar el ofrecimiento de un territorio, con todos sus atributos, su imagen, su
denominacién {marca), su identidad,...

Las distintas estrategtas de marca v creacion de imagen, la valoracién de los distintos
elementos intangibles del territorio, asi como la comunicacién de la identidad termonal
y st imagen {a modo de identidad e imagen corporativa}, tendrin su campo de accién en
el disefio y puesta en marcha del plan de marketing territorial,

Todo lo referente al disefio de un producto territorial diferenciado, y a su posterior
comunicaci6n, enlaza con la idea innovadora del Marketing City, que en palabras de Kot-
ler es «el proceso mediante el cual se crea una ciudad mejor al tiempo que se comunica de
ello’».

El marketing city tiene fases muy paralelas a las planteadas en el desarrollo del plan
de marketing territorial; en 1a primera fase de diagndstico, se detectan los puntos fuertes
y débiles, asi como las oporturudades y amenazas, es lo que el mismo autor llama audiro-
tia; a continuacién destaca el establecimiento de metas y objetivos, para luego estudiar la
forma de ejecutar todo lo anteriormente planteado.

Por todo ello, parece conveniente dade el evidente paralelismo entre ambos concep-
tos, plantear el disefio de nuestro producto territorial como el que se realiza para definir
la ciudad deseada det marketing city, y aplicar las técnicas de comunicacién propias de
esta reciente extensién del marketing,

? «Marketing de ciudades: entrevista a Philip Kotler» en una reunién celebrada en Bilbao (1993) por la
Asociacion Bilbao Metropoli-30, recogido en revista de la asociacién Bifbao Metropoli-30, p.7.
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La politica de comunicacién, otro de los campos de acruacidn considerados priorita-
rios para el plan, sera objetive de nuestro estudio en el Gltimo de los apartados de esta
ponencia, en el que trataremos de exponer el plan de comunicacién externa en su simili-
tud con la comunicacidn corporativa, asi como las relaciones del organismo de promo-
cibn econdmica con los diversos piiblicos afectados cn su actuacién y las masas sociales
implicadas.

2.5. Plan de comunicacidn externa: comunicacidn corporativa

La comunicacién entre empresa y mercado es de cardcter circular: la empresa emite
mensajes al entorno sobre los productos que ofrece, sobre sus ventajas diferenciales, so-
bre los incentivos de compra o sobre cualquier otra de las acciones de marketing apropia-
das, y obtiene mensajes del entorno sobre las opiniones del consumidor respecto a dichas
acciones. Esas opiniones del mercado sobre la empresa forman la imagen corporativa de
la misma, que serd una representacién mental que cada individuo se hace de una empresa
u organizacién como reflejo de la cultura transmitida por la empresa junto a las percep-
ciones del entorno™®.

Imagen es cémo nos perciben; mientras que identidad es lo que uno es, la realidad
objetiva. Por ello identidad corporativa podria expresarse como la suma total de sefiales o
mensajes que una organizacién envia acerca de si misma a cada uno de sus interlocutores,
proyectando Interna y externamente la nataraleza de la estrategia, estructura, valores y
estilo de la organizacidn,

La coordinacion de esos mensajes v esas sefiales para que la interaccién entre empre-
sa y sus interlocutores tenga las mayores probabilidades de presentar a la primera de la
forma en que desea ser percibida es lo que pretende la comunicacién corporativa. Este
elemento dentro de la politica de comunicacion de las empresas intenta identificar, esta-
blecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas para la organizacién y sus diferen-
tes publicos objetivos.

En promocibn econdmica se usa la comunicacién corporativa no sélo para presentar
una imagen del organismo, sino para dar a conocer al exterior el propio producto territo-
rial, el territorio en si, con sus caracteristicas diferenciales y atractivos endégenos. El
disefio de la comunicacién se dirige en estos casos a diversos publicos entre la propia
poblacién afectada directamente por su pertenencia al territorio v a los mercados exter-
nos a los que ofrecen unas posibilidades de inversidn, disfrute y consumo de la riqueza
generada en las diferentes zonas o comareas.

3. Conclusiones

Nos encontramos en suma, ante una situacidn esperanzadora para las economias
rurales y locales; una salida a las escasas posibilidades de desarrollo y creacidn de empleo
que hasta entonces tenian los municipios mas deprimidos.

Pero, el camino no esta stendo facil ni mucho menos lo serd en el futuro préximo; el
éxito del modelo disefiado para el desarrollo local depende en la actualidad en exceso de
Ia subvencin econémica de las fuentes diversas comprometidas con el proyecto, y sélo
una desvinculacién progresiva de la misma, congruente con la creacion de capacidades

19 Sanz de la Tajada, L.A.: Integracin de la identidad y la imagen de s empress, Madnid, ESIC, 1994, p.
131.
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propias de generacién de riqueza y empleo, llevarin a buen puerto el barco de la esperan-
za que navega por los turbulentos mares del desarrollo local endégeno.

A esta vision global del futuro det desarrollo local, hay que unir el esfuerzo que los
responsables del mismo deberdn realizar para gestionar los recursos disponibles de mane-
ra eficiente, lograr la capacitacién de las personas que intervendrin en las decisiones, v
alcanzar un compromiso suficiente de las fuerzas sociales implicadas en el proyecto de
desarrollo.

Nuestra visibn funcional de marketing, nos obliga a recomendar encarecidamente
una orientacién de mercado, el disefio de un Plan de Marketing Territorial con todas sus
implicaciones para el organismo de promocién econdmica; el buen disefio {realista) de
éste, asi como su buena puesta en marcha servirdn de garantia para obtener los resultados
esperados, la consecucion de los objetivos generales fijados en el disefio global de la estra-
tegla a nivel corporativo.

Esta visién netamente empresarial nos lleva a la consideracion de este instrumento
de la gestidn de marketing (el plan de marketing territorial} como una forma de mejor
desempefio de la actividad de promocién econdmica frente a la competencia que desde el
mercado (en términos amplios} se puede plantear, no sélo a nivel de empresas lucrativas,
sino incluso frente a otros productos territoriales. Esta mejor actuacion por parte del
organismo de promocitn economica correspondiente le puede significar la consecucion
de una ventaja competitiva explotable como base para la diferenciacién del territorio.
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