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Abstract

Territorial marketing is an ancient phenomenon, but since the 1980’s, it has
intensified. Rivalry and competition between cities and regions are clearly put at
the fore. This renewal of communication strategies has economic and social
foundations: globalization and widening of competition; the local as a social and
economic phenomenon; the fast evolution of communication; and, finally, the
evolution of marketing itself. This article analyses this new field of study, linked to
the representation of space, and its methods.
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Resumen

El marketing territorial es un fendémeno antiguo, pero después de los afios 80
experimenta una intensificacion. La rivalidad y la competencia se hacen patentes
entre las ciudades y las regiones. La renovacién de las estrategias de comunicacién
y de los fundamentos econémicos y sociales: la mun- dializacién y la extensién de la
competencia; la puesta en valor de lo local; la evolucién rapida de las herramientas
de comunicaciéon y finalmente la evolucién misma del marketing. Este articulo
analiza este nuevo campo de estudio que esta ligado a la representaciéon de los
espacios y a sus propios métodos.
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Asistimos en los ultimos afos a
la multiplicacién de las clasifi-
caciones de ciudades en nu-
merosas publicaciones de la prensa
especializada pero de amplia difusién,
-en Francia y en el extranjero-, de-
mostrando el interés que despierta la
emergencia de wuna creciente compe-
tencia entre las localidades. Igualmen-
te las campafias de comunicacién de
las colectividades territoriales se ge-
neralizan y se ponen a la par con
aquellos productos de gran consumo,
tanto en publicidad escrita como gra-
fica. El hecho de que una regién o
una comuna se formen una imagen
ante el gran publico y se doten de ins-
trumentos de comunicacion tales
como slogans o logos ya no es extra-
no. La comunicacién territorial se
banaliza.

El marketing de las colectivida-
des locales es a menudo asimilado por
los periodistas o los mismos actores
al marketing politico. No es anormal
que esto pueda provocar reacciones
negativas puesto que el marketing
territorial apareci6 con el objetivo de
promover una colectividad local cuyo
gjecutivo, alcalde o presidente es efec-
tivamente elegido por los administra-
dos del territorio. Esta confusion se
debe en primer lugar a la amalgama
que los mismos actores de las entida-
des locales hacen entre los dos tipos
de marketing, y ella es por el uso que
hacen los politicos del marketing te-
rritorial para asegurar su propia pro-
mocién y sostener su reeleccion. En
lugar de promover un territorio, las
acciones de comunicacién valorizan y
justifican las acciones y los proyectos
de los diferentes candidatos. No obs-
tante, desde los afos 90, la comuni-
cacion y el marketing territorial se
han vuelto mas profesionales.
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1. Los fundamentos
econémicos y sociales

De manera esquemadtica, se puede de-
cir que cuatro factores han contribui-
do en forma paralela a la emergencia
del marketing de los diferentes espa-
cios (ciudades y regiones).

1.1. Mundializacion y ampliacion
de la competencia.

En primer lugar, asistimos a wuna
modificacion de la escala geografica
en lo que concierne a las actividades
econémicas. Los afios 80 y 90 se han
caracterizado por un cambio conside-
rable en las relaciones entre las es-
calas local, nacional e internacional.

Por una parte, se adelanta frecuen-
temente la hipdtesis de wuna préxima
desaparicion del Estado soberano cla-
sico, hipétesis fundada sobre la no-
cion de territorio e internacionaliza-
cion de las actividades econdémicas en
un mundo cada vez mdas desprovisto
de fronteras. Por otra parte, se anun-
cia la reintensificacion del crecimien-
to econdmico regional, afirmando que
las regiones son hoy en dia los moto-
res de la prosperidad mundial. Esta es
particularmente la vision del econo-
mista americano-japonés Kenichi
Ohmae. En la era de la mundializa-
cién, se observa la reconstitucion de
una jerarquia de los espacios produc-
tivos con wuna especializacién crecien-
te. "Globalizacion" no significa por
tanto  homogeneizacién del  espacio
mundial sino, al contrario, diferencia-
cibon y especializacion. Asi, se han
constituido grandes polos econdmicos
formando wuna economia mundial en
"oasis", es decir, una red constituida
por las regiones méas dinamicas, de-
jando detras suyo al resto del mundo.
Las regiones se habrian convertido asi
en fuentes de ventajas comparativas.



Estrategias de comunicacién y marketing urbano
Georges Benko

El  horrible neologismo "glocalisation"
expresa a su manera esta sinergia
entre instituciones locales infranacio-
nales y la competitividad que se apre-
cia en los mercados internacionales.
El espacio de las regiones, o incluso
el de las grandes aglomeraciones,
permite la reconstruccion de ciertas
instituciones econdémicas que, duran-
te el periodo de crecimiento, eran ex-
clusivamente nacionales. Se puede
decir que hoy en dia nuevas depen-
dencias rigen las relaciones entre las
empresas y los territorios: la busque-
da de un ambiente de calidad, de
numerosos y sofisticados y, de wuna
mano de obra cualificada, de aeropuer-
tos internacionales y de centros de
negocios. Se buscan ventajas "in-
materiales", indisociables del carac-
ter urbano de los sitios de acogida.
Sin  embargo, la heterogeneidad de los
territorios los sitia de hecho en wun
mercado competitivo, el de la localiza-
cion de las actividades econdémicas y
de la captacion de sus frutos. Se plan-
tea entonces el problema del atracti-
vo de las ciudades, es decir, su capa-
cidad de atraer a las empresas y a las
personas. Cabe tomar en cuenta va-
rios factores  propiamente  urbanos.
Junto con los factores cuantificables
(demografia, tasa de fiscalidad local,
servicios, formacién profesional, ofer-
ta de locales, etc.) se encuentran cri-
terios como la imagen, la identidad o
las representaciones del espacio ur-
bano, que juegan un papel determi-
nante. En este sentido, las politicas
locales culturales, wurbanisticas o so-
ciales pueden participar en el desa-
rrollo econémico de la ciudad o de la
region. Lo que las empresas esperan
de una ciudad es que les aporte los
mejores  factores de  competitividad
(factores de los cuales las mismas em-
presas forman parte). La ciudad cons-
tituye un actor voluntario que preten-
de mejorar la relacién con su entorno

aunque se inscriba en una dindmica
territorial exégena.

1.2. La puesta en valor de lo local

La ordenacion del territorio, a cargo
del poder central hasta los afios 80,
también es delegada a las colectivida-
des territoriales. Aparece un nuevo
paradigma: el desarrollo "desde abajo"
o desarrollo local, que reemplaza al
desarrollo "desde arriba", administra-
do por el Estado. Los déficits publicos
experimentaron un agravamiento en
los afos 70 y 80. También los Estados
han sido incitados a una descentrali-
zacibn y wuna regionalizacion de la
gestion de los bienes colectivos loca-
les, tales como la educacién, la for-
macién  profesional, las infraestruc-
turas de transportes o las politicas
sociales. Se pone de manifiesto que
la densidad de las relaciones entre los
actores locales (autoridades locales,
empresas, universidades, colectivida-
des territoriales, sindicatos, etc.) pue-
de jugar un papel determinante en la
competitividad de las actividades eco-
némicas. En Francia, las responsabi-
lidades fueron divididas por la descen-
tralizacion  administrativa de 1982.
Esta reorganizacion de los poderes
ofrece a las colectividades territo-
riales medios de accibn mas extendidos,
asi como una mayor autonomia, in-
clusive con respecto a la ordenacién
del territorio. La cuestién del desarro-
llo pasa a ser mas "local". Después de
30 afios de ordenacién territorial cen-
tralizada, nos encontramos actual-
mente en un momento de competen-
cia entre las ciudades y los territo-
rios, tanto en el plano nacional como
en el internacional. La competencia
esta abierta para atraer inversiones
publicas y privadas de las empresas
multinacionales y es, asimismo, el
objetivo principal de numerosas mu-
nicipalidades. Dentro de esta Optica
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se persiguen operaciones que presti-
gian la ciudad como el desarrollo de
tecnopolos, de estaciones del Train
Grande Vitesse (TGV) o aeropuertos
internacionales, de plataformas mul-
tinodales, la construccién de edificios
de standing en pleno centro de la ciu-
dad o la ejecucion de eventos deporti-
vos o culturales cuyo alcance sobre-
pase las fronteras nacionales. Se de-
sarrollan estrategias de comunicacién
originales y se proponen ventajas fis-
cales para crear un buen clima eco-
némico. Los espacios econdémicos lo-
cales son diferentes unos de otros y
las diversas estrategias de valoriza-
cion de sus recursos los colocan en
una situaciébn de competencia. Esta
competencia espacial constituye uno
de los elementos mas importantes de
las dindmicas econdémicas contempo-
raneas. Colletis y Pecqueur (1993) pro-
pusieron un cuadro explicativo de los
factores de competencia espacial para
mostrar que, si clertos espacios pue-
den competir sobre la base de una
oferta de factores de caracter cuanti-
tativo, otros espacios se libran en
parte de tal coaccién, vehiculada por
las relaciones mercantiles, proponien-
do una oferta de '"especificidad terri-
torial". Por consiguiente, se pueden
distinguir dos niveles:

. Un primer nivel cuantificable que
concierne a la accién sobre los costos
ligada a la asignacién O6ptima de los
factores de produccién. En efecto, un
gran ntmero de elementos (costo de
la mano de obra, precio de la energia, tasa
de interés...), cuyos precios son
determinados por la oferta y la deman-
da y por tanto comparables en el
mercado, sitdan las diferentes regio-
nes del mundo en competencia unas
con otras.

. Un segundo nivel cualitativo, que
concierne a la disponibilidad de wuna
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oferta diferenciada no en términos de
costo, sino de especificidades territo-
riales. Segun Colletis y Pecqueur, la
oferta de especificidad territorial esta
fundada  sobre la  constatacion de
saberes no reproducibles, es decir, no
susceptibles de existir en otra parte o
de ser copiados. Estos saberes son
Gnicos y quedan parcialmente fuera
de la competencia por el mercado. Una
diferencia  persistente, es decir, no
susceptible de ser alterada por la mo-
vilidad de los factores, solamente pue-
de derivarse del caracter uUnico de un
espacio. Asi, las especificidades terri-
toriales son elementos esenciales en
la constitucion de las ventajas com-
petitivas de las ciudades. En lo que
concierne a la valorizacion de los te-
rritorios  (ciudades o regiones), los
actores tienen un gran interés en dar
a conocer las especificidades territo-
riales en el terreno del marketing. En
efecto, sb6lo a partir de los recursos
especificos una ciudad (o una regién)
es capaz de distanciarse por mucho
tiempo de sus competidoras.

1.3. La rapida evolucion de las
herramientas de comunicacion

La veloz evoluciéon de la tecnologia ha
permitido el uso cotidiano de un gran
numero de herramientas de comuni-
cacién, desde las transmisiones rapi-
das de la informacién (minitel, Inter-
net, television por cable y por satéli-
te, etc.) hasta las creaciones de
imagenes. Todo el mundo se comuni-
ca, no es una novedad, pero los méto-
dos, los soportes y los canales de trans-
misién han cambiado mucho ltima-
mente. No es mi intencién entrar
aqui en un estudio detallado de la
evolucion de la comunicacién, mas
solamente hacer notar que el naci-
miento del marketing territorial y las
mutaciones en el sector de la comu-
nicacién estan intimamente ligadas.
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Si  admitimos que la representacién
es una creacién social y/o individual
de un esquema pertinente de lo real,
podemos considerar el marketing
como una nueva forma de represen-
tacion geografica. Hoy en dia, por tan-
to, las ciudades deben saber hacer su
propia promociéon. Esto no constituye
un fenémeno fundamentalmente nue-
vo, ya que la libertad de los mercados
(laboral, de bienes, de servicios y de
capitales) siempre ha incitado a las
ciudades a ‘"cuidar su imagen"; pero
la aceleraciéon de los procesos econd-
micos ha incrementado verdadera-
mente las necesidades de las ciuda-
des de nuevas herramientas que
apuntan a aumentar su atractivo.

1.4. Una nueva etapa en
la evolucion del marketing

Las nociones basicas del marketing,
aquellas de mercado, de clientes, de
competidores, de oferta o de precios,
tienen una realidad cotidiana para los
representantes de las ciudades. Pare-
ce, pues, mAS (que nunca necesario
adaptar los principales fundamentos
de la estrategia de marketing al cam-
po de la conceptualizacién: el "marke-
ting territorial", derivado del marke-
ting que al principio se aplicaba 1ni-
camente a los productos de gran
consumo.

El  marketing urbano constituye
una nueva etapa en la evolucion del
marketing "clasico". Probablemente es
uno de los tultimos campos de aplica-
cion de esta disciplina microecond-
mica.

2. Un nuevo campo
de estudio

Cada colectividad local es percibida de
una cilerta manera por sus adminis-

trados, por las empresas y por las otras
colectividades. Ella posee un cierto nu-
mero de imagenes que no tienen por-
qué ser el fruto de una comunicacién
publica. Estas imdagenes resultan de
acciones voluntarias y de la historia
de la colectividad, pero también del
lugar que ocupa el observador, el que
percibe tal o cual imagen. Este fené-
meno implica la necesidad para una
colectividad local de aprehender sus
imagenes, comprender cémo es
percibida, para poder difundir la ima-
gen que desea y crear a su alrededor
un sentimiento de pertenencia.

Entre las colectividades locales, las
ciudades ocupan un lugar distintivo
y son objeto de un mayor apego por
parte de la poblacion, de la cual son el
escaléon  administrativo mas  cercano.
Las ciudades son la colectividad mas
antigua y suscitan a menudo un fuer-
te sentimiento de pertenencia en
razén de su peso historico, adminis-
trativo y econémico. El afecto también
puede transformarse en  reivindica-
cion y defensa de intereses locales,
por la afirmacién de un é4rea de in-
fluencia oponiéndose a una ciudad
competitiva (rivalidades entre capita-
les regionales) o al centralismo fran-
cés  (oposicién  Paris/provincias). Por
ultimo, la metrépolis puede ser con-
cebida como el emblema y el simbolo
del éxito nacional, en un contexto
politico-econémico en el que prima la
apertura internacional y europea en
particular. La ciudad cristaliza pues a
la vez intereses (personales, politicos,
econémicos), ambiciones y sentimien-
tos en un marco geografico circuns-
crito: es lugar de enfrentamientos, de
posiciones y consensos.

Los territorios (ciudades y regiones)
vehiculan diferentes tipos de imégenes,
cada una de ellas basada en wun
campo semantico diferente. Primero,
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se puede hablar de wuna representa-
ciébn artistica/estética transmitida por
las  creaciones artisticas  (escritores,
pintores, fotégrafos, cineastas). La ima-
gen recibida es mas o menos real o
imaginaria, una "atmodsfera" se des-
cubre, Roma visto por Fellini o Paris
descrito por Balzac. Segundo, se trata
de wuna representaciéon mediatica; es
la imagen transmitida cotidiana-
mente por los medios: televisién, pren-
sa, radio. Este tipo de representacion
es la que actualmente tiene mas peso
en la formaciéon de la imagen global
del espacio. La evocacién mediatica
de un territorio no estda fundada sobre
una realidad cotidiana, sino normal-
mente sobre los hechos eventuales
positivos o negativos (eventos deporti-
vos, culturales o politicos, creacién o
supresion de empleos, conflictos, ac-
cidentes, hechos diversos, etc.). El
tercer tipo de representacién puede
ser calificado de "cientifico", tomando
habitualmente la forma de estudios o
de informes (sociolégicos, politicos,
econdémicos, histéricos, prospectivos,
de mercado, etc) dentro del objetivo
de racionalizar de la imagen del espa-
cio estudiado, en un marco lo mas ob-
jetivo posible. Cuarto, se puede ha-
blar también de representaciéon poli-
tica de los lugares, construida por los
dirigentes politicos. Es una imagen
que valora las acciones de quienes
toman las decisiones y trata de dar
un impulso positivo para el porvenir.
Frecuentemente se parece al marke-
ting politico, con el objetivo de asegu-
rar la eleccién (0 la reeleccién) de un
equipo al frente de una colectividad
territorial. Se trata aqui de una "es-
trategia de proyeccién" (con fecha fija)
contrariamente al marketing territo-
rial que se inscribe dentro de una "es-
trategia de encuentro", por tanto con
continuidad temporal. Los dos tipos de
imagen no tienen por qué ser idénti-
cos, a pesar que se detecten similitu-

72 eure

des, como la argumentacién econdémi-
ca o los proyectos de urbanismo. Fi-
nalmente, la quinta categoria de re-
presentaciéon  podra ser denominada
espontanea, siendo la  consecuencia
de la apropiacion del espacio por sus
habitantes, mencionada a menudo
como "espacio vivido".

3. Las etapas de una
estrategia de marketing
aplicado a la ciudad

3.1. El diagndstico competitivo
de la ciudad

La primera etapa de la estrategia de
marketing aplicada a la ciudad con-
siste en definir su posiciébn actual
(puntos fuertes/puntos débiles) y en
relacion con los territorios competido-
res, en términos de oportunidades y
de amenazas. El objetivo para wuna
entidad territorial como la ciudad con-
siste en poder identificar y desarro-
llar una ventaja competitiva. La di-
mensién  econdémica juega aqui un
papel mayor, pero una ciudad tiene
también la posibilidad de fundar su
ventaja competitiva a partir de ele-
mentos  histéricos y culturales. La
dimensién histérica jugdé asi un papel
decisivo en el reposicionamiento, por
ejemplo, de la ciudad escocesa de
Glasgow, proporcionandole un punto de
anclaje para su identidad anterior a
la revolucion industrial.

3.1.1. La eleccién de un
posicionamiento

Tal y como afirma Daniel Sperling en
su obra Marketing territorial, las tecno-
logias de posicionamiento tal como se
llevan a cabo para un producto de
consumo masivo son  perfectamente
aplicables a una entidad territorial.
Una ciudad presenta, en efecto, ca-
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racteristicas  objetivas  (clima, compo-
sicion del tejido econdémico, posicién
geografica, historia...) sobre las que
apoyarse. Su imagen es mejor 0O peor
percibida por el publico. El posicio-
namiento, que consiste en privilegiar
ciertos factores y ciertas dimensiones
que, combinadas, constituiran el "ma-
pa genético" del producto en cuestion,
es perfectamente aplicable a las ciu-
dades. En un contexto crecientemente
competitivo, comunicar acerca de las
infraestructuras y la calidad de vida
ya no es suficiente, incluso si -0 mas
bien porque- muchas ciudades se
contentan con eso. Posicionar una ciu-
dad es '"valorizarla, de forma O6ptima,
por sus ventajas (reales o percibidas)
por sus mdas ventajosas diferenciacio-
nes , con relacibn a las colectividades
definidas como competidoras y de cara
a los publicos para los que esta dife-
rencia es motivadora" (Sperling, 1991).
En primer lugar, hay que elegir el
blanco de la comunicacién. Una ciu-
dad esta confrontada a wuna multitud
de segmentos de publico que un dia
habra que convencer sobre el buen
fundamento de la "politica" que persi-
gue. En el interior, conviene federar
a sus habitantes alrededor del proyec-
to y de las acciones puestas en marc-
ha a fin de movilizarlos y hacer de
ellos los embajadores de la ciudad. La
dificultad de la labor hace que el poli-
tico,b con miedo a no ser reelegido,
desee alcanzar el maximo de gente
posible al mismo tiempo y tenga por
tanto tendencia a considerar al publi-
co al que quiere llegar como un todo.
En el exterior, la segmentacién se
efectia con méas racionalidad. Los
inversores, los responsables de las
decisiones  econdémicas, los  periodis-
tas y otros tipos de opinién tienen un
comportamiento que se interesa mas
en las ventajas concretas ofrecidas vy,
en todo caso, los objetivos politicos
influyen menos en la estrategia a

seguir. Hace falta a continuacién de-
terminar la imagen de la ciudad que
se quiere promover. Se trata de optar
por una estrategia de diferenciacion
que apunte a dar una personalidad
clara a la ciudad, de forma que obten-
ga un lugar preciso en la consciencia
de los individuos, ya sean responsa-
bles de tomar decisiones, electores,
medios de opinién, etc. Raras son las
ciudades que hoy en dia todavia no
han adoptado tal estrategia.

3.1.2. La elaboracién de un
mix-territorial

La tercera parte de una estrategia de
marketing  coherente reposa en la
elaboraciéon de un conjunto de medi-
das al servicio del "posicionamiento
retenido". Bajo wuna Optica territorial,
hay que anadir dos "P", para "Power”
(poderes publicos) y "Public” (opinién
publica) a las cuatro "P" de un conjun-
to de medidas de marketing tradicio-
nal (Producto, Lugar (Place), Precio y
Promociéon, que corresponden en mar-
keting territorial a: oferta territorial,
localizacién, precio del suelo y de los
servicios, y comunicacién territorial).
Tratemos de precisar las posturas co-
rrespondientes a cada una de las di-
mensiones consideradas.

a) La localizacion

Tres tipos de estrategias son nor-
malmente adoptadas para valorizar una
localizacion territorial:

. Estrategia de lider, si la ciudad
constituye un polo regional, nacional
o incluso internacional;

. Estrategia de atraccién inducida
por la presencia de un polo lider como
por ejemplo, las ciudades situadas a
menos de una hora de una capital;
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. Estrategia de red comportando
actividades complementarias, que
encontramos, por ejemplo, en el con-
cepto de "ruta de las tecnologias" en
el sur de Europa.

El desarrollo de sistemas de comu-
nicacién permite abrir ciertos territo-
rios; el paso a la era virtual esta lla-
mado a revolucionar el enfoque de la
localizacion privilegiando la nocién de
pertenencia a redes.

b) La oferta territorial

La oferta territorial puede ser defi-
nida como el conjunto de actividades
propuestas por el territorio considera-
do, en este caso la ciudad. La analo-
gia con la légica de una empresa pue-
de ser llevada hasta considerar la
existencia de wuna verdadera "cartera
de actividades". Esta herramienta
autoriza una lectura realmente criti-
ca de la economia de una ciudad y de
su potencial de desarrollo.

¢) Precio de los espacios y de los
servicios

En la optica territorial, el precio
atribuido a una localizacién resulta
dificil de calcular, ya que se compone
de una multitud de variables: precio
de los espacios, fiscalidad, precio de
la energia, de los transportes, costo
de la mano de obra, etc.

d) La comunicacion territorial

La comunicacién territorial estd cons-
tituida por el conjunto de las acciones
implicitas o explicitas que expresan
el posicionamiento y la estrategia del
territorio respecto a sus objetivos.
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Las acciones explicitas conciernen,
por una parte, a las operaciones de
comunicacién destinadas a forjar la
imagen de la ciudad sobre el mercado
objetivo y, por otra, las operaciones de
informaciéon y de prospeccion directa
que tiene una perspectiva de impacto
a corto plazo. Ya en 1989, la mayoria
de las ciudades francesas de mas de
50.000 habitantes declaraba llevar a
cabo acciones de comunicacién de
forma regular (segin la revista Pouvoir
Locaux). Sin embargo, un ndmero to-
davia importante de ciudades sélo rea-
lizaba acciones puntuales y algunas
no llevaban a cabo ninguna accidn.
En 1999, la casi totalidad de las ciu-
dades tiene wuna politica de comu-
nicacion mas o menos elaborada. Las
ciudades emplean wuna gran variedad
de instrumentos de comunicacion:
soportes documentales (folletos,
dossiers econbémicos, cartas de infor-
macién, etc.), acciones de comunica-
cion mediatica, ocasiones de contacto
directo con empresarios (e-mail, ope-
raciones de relaciones publicas parti-
cularmente en el extranjero, partici-
pacién u organizacidn de exposicio-
nes...). Desde el punto de vista de los
soportes utilizados, la prensa repre-
senta lo esencial de las acciones rea-
lizadas: anuncios publicitarios o0 re-
dactados en alrededor de 20 revis-
tas o diarios privilegiados, siempre
dirigidos al personal dirigente de ne-
gocios. En general, las ciudades ape-
lan a varios soportes complementa-
rios: diarios -periddicos, prensa ge-
neral- prensa de negocios, prensa
nacional, prensa internacional... La
television y la radio estdan también
cada vez méas presentes entre los so-
portes utilizados, aunque su papel
continda siendo limitado. Las campa-
nas de fijacion de carteles, utilizadas
a escala local y a veces nacional, for-
man parte también de la panoplia de
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las acciones de comunicacién de las
ciudades.

e) Responsables territoriales y opi-
nién publica

En el mercado de la implantacion,
la oferta no estda dominada por un con-
junto homogéneo de actores. La es-
tructura de este mercado se revela
en realidad de una extrema compleji-
dad, tanto por la identificacién de quienes
intervienen o la  comprensién de
los procesos de comercializacidn,
como por las relaciones de poderes
entre los actores. En un territorio dado
como puede ser wuna aglomeracion
urbana, enseguida se cuenta mas de
una decena de actores de ocupacio-
nes distintas, interviniendo en un
proyecto de implantacién particular,
constituyendo una verdadera red.
Cada wuno de estos interventores do-
mina una dimensién limitada de la
oferta global de implantacién: comu-
na, Conseil Géneral, Conseil Régional,
Chambre de Commerce et dindustrie, la
estructura de desarrollo econdémico, los
comerciantes, la sociedad de recon-
version, las estructuras de financia-
miento, por citar los mAs sistemati-
cos, se reparten elementos comple-
mentarios, a veces competidores de
la oferta global de implantacion. En
efecto, si estas redes presentan una
gran similitud entre una ciudad y otra
en el tipo de actores que se encuen-
tran, atestiguan paralelamente una
gran heterogeneidad en el papel y el
peso de estos actores. Se manifiesta
asi la presencia simultdnea de rela-
ciones de cooperaciéon, de competen-
cia o de conflicto en el seno de una
red considerada, o la existencia de
subredes al interior de la red local
global.

4. Los territorios
en la mundializacién

Desde su aparicién en 1975 (Wie-
viorka, 1975), el marketing territorial
ha evolucionado notoriamente en la
teoria y sobre todo en las practicas.
En el transcurso de los afos 80, el
contexto econdmico fue favorable a su
expansiéon. Primero, porque la mun-
dializacion de la economia ha exten-
dido los espacios competitivos. De tal
forma, los territorios (ciudades y re-
giones) se vieron obligados ha posi-
cionarse con relacion a los otros en la
competicién  internacional. Luego, la
valorizacién de los actores locales (de-
sarrollo local, descentralizacion admi-
nistrativa, etc.) obliga a los responsa-
bles a valorar su espacio y asi a des-
marcarse de los competidores. La
especificidad territorial (la afirmacién
de la diferencia) deviene en un triun-
fo econémico (cualitativo) que los res-
ponsable locales comunican de buen
grado. Ademéds, en las sociedades oc-
cidentales la vida econémica y la es-
trategia de comunicacién se han vuel-
to inseparables. Se habla a menudo
de ‘'"sociedad de la comunicacién" en
razéon de la rapida evolucién de las tec-
nologias y de las practicas en este
terreno. El marketing forma parte del
campo de la comunicacién.

Y finalmente, el mismo marketing
ha conocido una rapida mutacién en
el curso de su breve historia (Cochoy,
1999). En su evolucién y su contro-
versia, esta '"ciencia" entre la oferta y
la demanda ha ocupado nuevos cam-
pos de aplicaciéon: ciudades, regiones
y otras escalas espaciales. El marke-
ting territorial se ha convertido en
una realidad de la wvida econdmica,
politica y social. Ha comenzado a alte-
rar la representacién espacial y ha
influido asi nuestra percepcién de la
realidad geografica.
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Traduccién: Jordi Royo
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