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| desarrollo de estrategias de

marketing territorial supone

una reflexién sobre elemen-
tos identitarios y una apuesta clara
por procesos de desarrollo en el dm-
bito local y regional. La promocién
de productos colombianos se consti-
tuye en una oportunidad para inno-
var desde la tradicién, para conocer y
reconocer el valor de las costumbres,
para ser competitivos en un contexto
global reivindicando las expresiones
locales, pues, como lo sefiala Benko
(2000), la globalizacién no implica
necesariamente homogeneizacién en
términos de productos, sino dife-
renciacién y especializacién, sinergia
entre lo local y la competitividad in-
ternacional.
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En el marco del curso de pregrado de
Marketing Territorial, de la Facultad
de Finanzas, Gobierno y Relaciones
Internacionales (FIGRI) de la Univer-
sidad Externado de Colombia, los es-
tudiantes han indagado por la manera
en la que este tipo de estrategias pue-
den llegar a constituirse en apuestas
de competitividad y, simultdneamen-
te, en apuestas de desarrollo comuni-
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tario. Para ello, han disenado algunas
propuestas basadas en productos co-
lombianos, en las que acuden a su ba-
gaje cultural para reflexionar sobre los
territorios de donde provienen.

Este articulo presenta la experiencia
desde el aula. En el primer acdpite se
alude a las seis preguntas que respon-
den los estudiantes en el disefio de
una estrategia de marketing territo-
rial. En la segunda parte se mencio-
nan algunas iniciativas resultado de la
clase, las cuales han sido recopiladas
en un repositorio que ha permitido
ordenar las iniciativas de diferentes
versiones del curso durante los ulti-
mos dos afios.

Hacia el diseno de una estrategia
de marketing territorial

El disefio de una estrategia de mar-
keting territorial implica responder al
menos seis preguntas que permiten
orientar cada apuesta desde dos pers-
pectivas: la de la competitividad y la
del desarrollo en términos del mejo-
ramiento de la calidad de vida de las
comunidades que habitan un territo-
rio especifico. A continuacién se de-
sarrollan brevemente estas preguntas.

1. ;Cudl es el territorio
¢
y quiénes lo habitan?

El primer aspecto que se debe tener
en cuenta para desarrollar una estra-
tegia de marketing territorial es de-

finir el territorio, entendiendo este
como el espacio donde convergen
dimensiones de la vida social y que
incluye elementos materiales, funcio-
nales y dimensiones simbdlicas aso-
ciadas a un ejercicio politico, como
una dupla material y simbélica de
dominacién y apropiacién (Haes-
baert, 2005). En este sentido, el te-
rritorio no se limita a una porcién
del espacio terrestre y puede superar
la concepcién de entidad territorial’,
pues se trata de una construccién so-
cial cotidiana en la que se involucran
actores de todo tipo que perciben el
espacio donde viven, lo representan
y agencian, toman decisiones y lo
transforman.

Desde esta perspectiva, el territorio
donde se puede desarrollar una estra-
tegia se define a cualquier escala: pue-
de ser el territorio colombiano en su
totalidad, una regién en cualquiera de
sus definiciones (departamento, pro-
vincia, municipio, localidad, vereda,
barrio) u otra realidad espacial que sea
considerada como propia por una se-
rie de actores sociales, con la cual se
identifiquen, en donde exista una his-
toria comun de la que se sientan parte

1 Segtn Echeverrfa y Rincén (2000), las difi-
cultades de restringir las acciones a las esferas
politico-administrativas conducen a pensar
en conceptos mds amplios y méviles sobre lo
territorial, buscando sortear los cambios en
las dindmicas territoriales y reconfigurar sus
limites y fronteras. Ello se aplica en la defi-
nicién y limitacién del territorio que quiere
ser abordado en una estrategia de marketing
territorial.
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y que deseen seguir construyendo co-
lectivamente.

2. ;Para qué hacer una apuesta
en este territorio?

Siguiendo a Ferraz er al. (2001), el
marketing territorial es un instrumen-
to de planificacién para el desarrollo
social y econémico territorial, pues
mds alld de la promocién de un terri-
torio, es un proceso de relaciones que
busca beneficios para la comunidad
local. Segin Dinis (2004), los instru-
mentos del marketing pueden servir
para reversar el abandono de territo-
rios calificados como “periféricos” y
enfrentar el mayor desarrollo econd-
mico de las dreas urbanas que atraen
mds actividades. Esto supone entender
el marketing como un proceso social y
administrativo que conduce a que los
individuos y grupos puedan obtener
lo que necesitan mediante la creacién
y el intercambio de productos.

Una vez definido el territorio, es nece-
sario indagar por las razones que llevan
a disefiar una estrategia de marketing
territorial. El concepto ‘desarrollo’ es
incorporado en este segundo aspecto
para referirse a las expectativas de la
comunidad que habita el lugar, a la ne-
cesidad de conocer cdmo esos actores
sociales imaginan su futuro comun, lo
cual incluye desde los incentivos eco-
ndémicos personales y familiares hasta
la preocupacién por la proteccién de
la cultura, la posibilidad de lograr un

desarrollo ambientalmente sostenible,
la necesidad de formarse y capacitarse
para afrontar nuevos retos y de crear
espacios participativos para todos los
miembros de la comunidad. Estos
elementos resultan ser relevantes para
una estrategia de marketing territorial,
pues se constituyen en la razén de ser
de la estrategia, en el objetivo dltimo
por seguir.

3. ;El territorio como producto?
:El producto territorial?

El producto es el centro de la estra-
tegia de marketing territorial, es “la
excusa para que unos actores territo-
riales se organicen alrededor de una
visién comun. Desde la perspectiva
de los servicios turisticos, el territo-
rio es en s mismo el producto. Para
Ferraz et al. (2001), se trata de hacer
evidentes las caracteristicas y cualida-
des de este territorio para atraer in-
versién, generando imdgenes que son
percibidas por los actores y agentes
sociales y que son difundidas a tra-
vés de los medios de comunicacidn.
Desde otra perspectiva, se buscan
productos territoriales, productos
artesanales o gastronémicos que se
constituyan en un simbolo identi-
tario y que representen los valores y
saberes de una comunidad.

Teniendo como base la definicién de
‘producto’ como articulo, servicio o
idea con atributos tangibles o intan-
gibles, que busca la satisfaccién de los
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consumidores y que es susceptible de
ser intercambiable (Kerin, Hartley,
& Rudelius, 2009), una estrategia de
marketing puede apuntar también a
la difusién de ‘experiencias territoria-
les’ por medio de la musica, la dan-
za, la comida tipica, el uso de trajes
locales, de costumbres de un lugar
determinado. Los carnavales, las fe-
rias y fiestas, asi como los espacios
disenados para que turistas y locales
puedan experimentar ‘las formas de
ser’ de una regién se constituyen en
productos susceptibles de una estra-
tegia de marketing territorial.

4. ;Por qué este producto
es competitivo?

El reconocimiento de las cualidades
que hacen que el territorio como pro-
ducto o que el producto territorial
resulte competitivo en el mercado es
la cuarta pregunta que debe conside-
rarse. Ademds de las fuentes de ven-
taja competitiva (como la calidad, el
mejoramiento del servicio a los clien-
tes, los costos, la ubicacién geogréfica
y el rendimiento), se hace necesario
incorporar argumentos como el valor
histérico, cultural y ambiental del
producto, aquello que lo hace tnico.

La proteccién de algunos lugares o ex-
presiones especificas por medio de su
declaracién como patrimonio resulta
fundamental en ese sentido, pues no
solo busca garantizar su continuidad

(UNESCO, 2008), sino que pone

en evidencia el valor dnico de un te-
rritorio o experiencia territorial. Asi
mismo, los signos distintivos, como
la indicacién de la procedencia y la
denominacién de origen, que infor-
man el lugar de donde provienen los
bienes o servicios, en el primer caso,
y que en el segundo caso implican la
transmisién de una idea de calidad o
reputacién de un producto debido
a condiciones del medio geogréfico
(Tamayo, 2002), apuntan no solo a
la proteccién de los productos, sino
a hacer evidente que son propios de
un territorio y que, por tanto, tie-
nen un valor particular. Iniciativas
de produccién limpia y orgdnica, de
turismo comunitario o aquellas que
evidencian cémo el producto fue ela-
borado en el marco de un ejercicio
de reconciliacién o de desarrollo co-
munitario tienen un valor particular
para el consumidor interesado y pue-
den ser también fuentes de ventaja
competitiva.

Con miras a que las estrategias de
marketing territorial no solo apunten
al intercambio de bienes y servicios,
sino al mejoramiento de la calidad de
vida de las comunidades, se requiere
identificar también aquello que des-
de los actores locales se necesita para
que el producto sea competitivo. As-
pectos como la capacidad organiza-
tiva, la innovacién, la formalizacién
de las actividades, la capacitacién
para el mejoramiento del articulo o
del servicio y el mejoramiento de las

Revista Divergencia n.° 19, septiembre de 2015 | Universidad Externado de Colombia



ENTRE EMPRESAS

competencias comunicativas con los
clientes y con otras entidades relacio-
nadas son indispensables para el me-
joramiento de la estrategia y para que
este mejoramiento suponga un forta-
lecimiento de las capacidades locales.

5. ¢Con quiénes desarrollar la
estrategia de marketing territorial?

Reconociendo que la comunidad que
habita el territorio es la principal pro-
tagonista y promotora de su estrate-
gia, también se necesita identificar los
programas y proyectos relacionados
que ofrecen las entidades publicas y
privadas. De esta forma, se pretende
que la apuesta de marketing territorial
sea una oportunidad de articulacién
de oferta, tanto de aquella propia del
sector comercial —en donde el Minis-
terio de Comercio, Industria y Turis-
mo juega un rol fundamental- como
de aquella relacionada con el sector
cultural —en cabeza del Ministerio de
Cultura—, de la que apunta a la aso-
ciacién y al trabajo organizativo —con
la Unidad Administrativa Especial
de Organizaciones Solidarias—, de la
correspondiente al sector rural —con
el Ministerio de Agricultura y Desa-
rrollo Rural- y de la que se dirige al
sector social —liderada por el Depar-
tamento para la Prosperidad Social—.

En el 4mbito nacional, de manera mds
especifica, el rol de Procolombia, Fon-
tur y de Artesanias de Colombia resulta
central; y en lo local, el papel de las Cd-

maras de Comercio, las agremiaciones,
asociaciones de productores y opera-
dores turisticos es fundamental. Ini-
ciativas como el Movimiento OVOP
Colombia ‘Un pueblo, un producto’
han buscado vincular diferentes ins-
tancias publicas y privadas, nacionales,
regionales y locales. De manera que la
creacién y la articulacién de redes es, en
palabras de Méndez (2002), la forma
mds adecuada para dar respuesta a los
retos de la globalizacién.

Igualmente es necesario definir a
quiénes va dirigida la estrategia. En el
caso de los servicios turisticos, debe
especificarse el tipo de turistas que se
esperan (nacionales o internaciona-
les), asi como el establecimiento de
perfiles segtin la capacidad adquisiti-
va. En el caso de los articulos arte-
sanales o de la gastronomia, hay que
definir c6mo esperan ser comerciali-
zados, qué requisitos deben cumplir,
qué tipo de consumidores podrian
llegar a tener y cédmo llegar a estos
clientes potenciales de la manera mds
efectiva y eficiente posible.

6. ;Cémo comunicar la estrategia?

La divulgacién de la estrategia es la
sexta pregunta que ha de responderse
para el desarrollo de una apuesta de
marketing territorial. Desde el “voz a
voz”, pasando por la creacién y ges-
tién de marca (branding), las relacio-
nes publicas y los grupos de presién,
el patrocinio, la promocidn, la crea-
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cién de estrategias publicitarias, la di-
fusién periodistica y, por supuesto, el
uso adecuado y pertinente de las re-
des sociales, estas estrategias pueden
servir para dar a conocer un territorio
o un producto territorial.

La formacién de las comunidades lo-
cales en diversos mecanismos de co-
municacién resulta primordial, pues,
ademds de fortalecer la estrategia de
marketing, podrd ser til en otro tipo
de dindmicas de la cotidianidad de
los pobladores locales. Asi mismo,
se requiere el aprovechamiento de lo
que Benko (2000) denomina ‘cam-
pafias de comunicacién de colectivi-
dades territoriales’ que contienen la
marca pafs o que promocionan una
ciudad o regién especifica, para hacer
mds visible la estrategia de marketing
territorial.

Repositorio de estrategias
de marketing territorial
disenadas por los estudiantes

La reflexién sobre las preguntas men-
cionadas en el acdpite anterior ha per-
mitido a los estudiantes el disefio de
propuestas en torno a un bien o ser-
vicio colombiano competitivo y cuyo
objetivo sea impulsar el desarrollo
de un territorio especifico. Algunos
estudiantes han optado por produc-
tos de regiones del pais con los que
no estin muy familiarizados, pero
que resultan de su particular interés,
mientras que la mayoria ha aprove-

chado su bagaje cultural, su contexto
social y su pertenencia étnica para
enfatizar en productos propios del
territorio de donde provienen.

Para el disefio de la estrategia, los
estudiantes han aplicado el conteni-
do del curso en un estudio de caso,
acudiendo a fuentes primarias (en-
trevistas a miembros de su familia o
a personas cercanas de su regién), lo
cual permite, por una parte, dar res-
puesta a la falta de informacién sobre
el producto, y por otra, contrastar los
hallazgos con investigaciones relacio-
nadas con las problemdticas locales.
Este ejercicio, ademds de nutrir su
trabajo académico, le permite al estu-
diante reflexionar sobre su identidad
y conocer de cerca la realidad desde la
perspectiva de diversos actores, cues-
tionando su propio rol como ciuda-
dano y miembro de una comunidad.

Cada semestre estas estrategias son re-
cogidas en un repositorio, el cual es
considerado como un instrumento
util para la gestién del conocimiento®.
El repositorio es relevante en la medi-
da que almacena, recupera y presenta
la informacién que puede ser utilizada
como insumo clave para la capitaliza-
cién de investigaciones o la busqueda
de estrategias de marketing territorial
similares en cuanto al producto, a la re-

2 La gestién del conocimiento se refiere a la
capacidad para generar, difundir, compartir
y utilizar el conocimiento explicito y técito,
aportando valor. (Barragdn Ocafa, 2009).
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gién o cuyo abordaje pueda ser tomado
como referente en otro contexto.

Adicionalmente, este repositorio re-
coge articulos académicos y de pren-
sa, documentos de apoyo, vinculos a
pdginas de interés, material visual y
audiovisual, recursos que se consti-
tuyen en activos claves para dar res-
puesta a las seis preguntas bdsicas que
han de resolverse en el disefio de una
estrategia de marketing territorial.

Como resultado, el repositorio cuen-
ta con 18 disefios de estrategias rea-
lizados por los estudiantes, 12 pro-
puestas en construccién y 43 casos
externos a la clase.

Algunas de las estrategias que se han
analizado a lo largo de este seminario
se pueden clasificar a manera de resu-
men en tres grupos: territorios como
producto, productos territoriales y
experiencias. Entre las estrategias que
han abordado el territorio como pro-
ducto se encuentran casos como el fo-
mento de algunas localidades o espa-
cios publicos de Bogotd, el ecoturismo
en Taganga, la Sierra Nevada de Santa
Marta, la serranfa de La Macarena, el
Parque Nacional Natural Utrfa, asi
como apuestas encaminadas al cui-
dado ambiental, el crecimiento eco-
némico y la prolongacién de carac-
terfsticas culturales, tomando como
referentes los casos de Bilbao (Espana)

y el rio Fonce, ubicado en el departa-
mento de Santander®.

En cuanto a productos territoriales, se
evidencian productos gastronémicos,
como el tamal tolimense, la panela, la
miel del altiplano, el bocadillo vele-
fio, el cacao colombiano, el bocachico
frito de Montelibano (Cérdoba) o el
suero costefio, producto autéctono
cuya produccién se quiere impulsar a
partir de pequefios grupos familiares
que lo elaboran de manera artesanal.

Asi mismo, como productos territo-
riales se identifican los elaborados con
cana flecha, la mochila arhuaca, la rua-
nay los balones de Mongui (Boyac4).
En relacién con este dltimo producto,
se apuesta por el desarrollo sostenible
con el medio ambiente y la calidad de
vida de los monguisenos, proponien-
do la realizacién de un catdlogo de ba-

lones artesanales de coleccién y de uso

para grandes ligas deportivas®.

Finalmente, como experiencias  se
encuentran ejemplos como el trans-

3 Estos trabajos han sido propuestos por Mi-
guel Avendafio (Taganga), Juan Felipe Vives
(Sierra Nevada de Santa Marta), Natalia Bo-
livar (serranfa de La Macarena), Ivin Camilo
Pérez (Parque Nacional Natural Utrfa) y Lau-
ra Vargas (rio Fonce).

4 Estos trabajos han sido propuestos por Ma-
rfa José Rivera (tamal), Angélica Puertas
(panela), David Canal (miel), Stefanfa Ariza
(bocadillo), Laura Salcedo (cacao), Amparo
Guerra (bocachico), Ivdn Amézquita (suero),
Bédrbara Ochoa (cafa flecha), Miguel Cha-
morro (mochila), Vanessa Henao (ruana) y
Natalia Rojas (balones).

Revista Divergencia n.° 19, septiembre de 2015 | Universidad Externado de Colombia



Lorena Rivera Chaves y Natalia Rojas Mateus | El disefio de estrategias de marketing territorial...

porte en Yipao, en el eje cafetero; la
propuesta de ciclovia cultural para
Bogotd; el Carnaval de Riohacha; el
posicionamiento de las fiestas de San
Pacho en Quibdé o Za experiencia
momposina, la cual combina una se-
rie de elementos propios de la regién,
como las cualidades histdricas, arqui-
tectonicas, gastrondmicas, ecoturisti-
cas y culturales, para as{ crear una mi-
rada mds amplia de lo que Santa Cruz
de Mompox (Bolivar) puede ofrecer’.

Conclusiones

Este articulo presenté algunos ele-
mentos de la experiencia del curso de
Marketing Territorial, que forma par-
te del plan de estudios de pregrado de
la Facultad de Finanzas, Gobierno y
Relaciones Internacionales (FIGRI) de
la Universidad Externado de Colom-
bia. El documento sefiala las seis pre-
guntas que responden los estudiantes
cuando disefian una estrategia de este
tipo, y ofrece algunos ejemplos de los
productos territoriales trabajados du-
rante el curso. A partir de esta expe-
riencia, es posible presentar algunas
conclusiones.

La primera de ellas es que el marke-
ting territorial es un campo potencial
en el que se apela a elementos iden-

5  Estos trabajos han sido propuestos por Marfa
Adelaida Barros (Yipao), Daniela Guzmdn
(San Pacho), Camila Baquero (ciclovia), Kely
Amorocho (Carnaval de Riohacha) y Camila
Pinilla (Mompox).

titarios y de la tradicién como par-
te de la ventaja competitiva de un
producto, siendo posible encontrar
en Colombia una serie de bienes y
servicios que, dadas las condiciones
ambientales y culturales, son tnicos
y diversos. Una apuesta por estos
productos puede constituirse en un
punto de partida para el desarrollo de
una comunidad ubicada en un terri-
torio particular, esperando que sean
los mismos pobladores locales quie-
nes puedan llevar a cabo su propia
estrategia de marketing.

De esta manera, y teniendo en cuenta
la diversidad de productos territoria-
les, su ventaja competitiva y la nece-
sidad de apuestas de desarrollo de co-
munidades en los dmbitos regional,
local y comunitario, resulta vdlida
la formacién de profesionales en di-
Versos campos, quienes cuenten con
conocimientos bdsicos para abordar
las realidades por medio de procesos
que vinculen lo social y lo econédmi-
co, otorgando nuevos significados a
lo tradicional y posicionando tales
realidades en el contexto global.

También se concluye que la forma-
cién de profesionales en el disefio de
estrategias de este tipo es un ejercicio
en el que se invita al estudiante, ya sea
en el campo de las finanzas o en el de
gobierno, a asumir un rol mds de faci-
litador de procesos locales y menos de
‘experto’, reconociendo que son las co-
munidades las que tienen la experticia
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en su propio territorio, por lo que se
requieren estrategias de didlogo, con-
certacién e innovacién a partir de la
realidad existente. Este papel de facili-
tador sobre el cual el estudiante disefia
su estrategia implica una aproximacion
al contexto desde diferentes fuentes,
privilegiando una mirada cualitativa y
tomando elementos de otras ciencias
sociales, particularmente en el disefio
y la aplicacién de entrevistas semies-
tructuradas.

Igualmente, cabe sefialar que el re-
positorio de la clase de Marketing
Territorial es un instrumento que,
mediante el uso de herramientas sen-
cillas (como una carpeta digital en la
nube y un indice en Excel), permi-
te trascender los hallazgos obtenidos
y los aprendizajes de un semestre a
otro, intentando construir sobre lo
que algunos estudiantes han avanza-
do en versiones anteriores del curso
y llevando a pensar en cémo mejorar
la forma en la que se presentan es-
tas estrategias para que otros puedan
aprender de ellas.

Finalmente, cabe concluir que los
avances en el diseno de estrategias de
marketing territorial que los estudian-
tes logran durante un semestre ponen
en evidencia la necesidad de continuar
la exploracién de este campo, de inda-
gar por una gran cantidad de produc-
tos que ain no han sido abordados y
de sentar algunas bases de informa-
cién para futuras investigaciones.
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