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Marketing en la gestión municipal: Un enfoque
        distinto en la planificación

Por Rubén Alberto Dalmolín

Resumen:

El conocimiento del “marketing” ha evolucionado consti-
tuyéndose en un componente destacado del management. Al-
canza a todo tipo de organización.  Incorpora al “cliente–usua-
rio” como elemento activo en la planificación estratégica de la
organización, lógica que hace variar la misión, objetivos, estra-
tegias y obliga a una reestructuración en el funcionamiento de
las organizaciones.

Los planteos de desarrollo local y la modificación en las
agendas políticas son cuestiones que deben afrontar hoy las
corporaciones municipales. Estas nuevas competencias deter-
minan la necesidad de reformular sistemas de gestión basándo-
se principalmente en la participación organizada de la sociedad
civil. La incorporación activa del ciudadano en el proceso de
gestión es el plano donde el marketing, como ciencia, tiene su
basamento.

Nos planteamos si es posible aplicarlo. Estos  aspectos,
desde el punto de vista de su posible aplicación, son abordados
en este trabajo.
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1. Introducción

Como tarea de extensión universitaria, y con muy buen criterio, la
Facultad de Gestión de la UADER comenzó a abordar la temática del
desarrollo local.  Si bien presentado aquí sólo en un área de estudio como
el turismo, sus contenidos generales abordan la problemática en un senti-
do más amplio. Su implementación requiere de un cambio de enfoque,
apuntando a una concertación entre agentes-sectores-fuerzas locales y a
la necesaria reforma institucional.

Si bien, y tal como sostienen algunos autores, no se debe circunscri-
bir a una mera división jurisdiccional, a nadie escapa que el municipio, y
sobre todo el gobierno municipal, juegan en esto un papel preponderante.
Es además nuestra realidad. En este sentido Alburquerque (2002) sostie-
ne que —entre otros aspectos—, (i) la movilización y participación de los
actores locales, (ii) una actitud pro activa del gobierno local y (iii) la
institucionalidad para el desarrollo local, son elementos básicos para esta
iniciativa. Estas iniciativas, entonces, requieren del gobierno municipal.
La propuesta, desde lo territorial, puede abarcar un espacio mayor a la
jurisdicción de un municipio, pero el gobierno municipal es, al menos en
nuestra realidad, el verdadero motor.

El desarrollo local plantea una modificación en la orientación, con la
resignificación del rol local como punto de partida de procesos de desa-
rrollo endógeno.  Este enfoque se basa en la planificación y gestión desde
cada unidad territorial con capacidad de decisión para fijar sus propios
rumbos. Supone la necesidad de invertir el punto de vista y mirar los
mecanismos de generación de capacidades endógenas, en otras palabras,
preguntarse cómo un territorio puede generar riquezas a partir de sus
recursos y fortalezas. Juegan un papel preponderante los valores e identi-
dad cultural regional, como conceptos únicos e irreemplazables que nos
permitan modificar políticas tradicionales, construyendo poder local don-
de predomina lo global.

Esta nueva orientación, que define un giro total en el proceso de
construcción, plantea el desarrollo como resultado de una decisión que ha
tomado la sociedad en su conjunto, con una planificación de abajo hacia
arriba para contrarrestar las influencias globales a partir de fortalecer las
capacidades locales.

Toda estrategia de desarrollo local requiere del diálogo, de la
concertación de todos los actores políticos y la colaboración de los distin-
tos niveles de la administración pública, de un trabajo conjunto del sector
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público con el privado. Exige un enfoque integral e interdisciplinar, desde
la atención de aspectos urbanísticos, económicos y culturales al diseño de
procesos democráticos para las definiciones de políticas y servicio públi-
cos.

2. ¿Cuál es el rol de los municipios?

Lo que da origen a los procesos de desarrollo local, al decir de Paolo
Di Pietro (2001), se identifica con tres factores preponderantes:

· el contexto que plantea la globalización y la dinámica financiera y
económica que conducen a la búsqueda de alternativas regionales y loca-
les de desarrollo, estimulando las energías y recursos endógenos, los sis-
temas locales de empresas, el fomento de la capacidad empresarial y el
crecimiento del empleo local.

· la insuficiencia de los modelos tradicionales de desarrollo que ha
impulsado la exploración de nuevas vías y enfoques más cualitativos,
más integrales y más armónicos.

· los procesos de reforma del estado y descentralización de las polí-
ticas públicas que han puesto en un primer plano a instancias regionales
(provincias) y locales (municipios); que han recibido del nivel central la
administración y ejecución de nuevas competencias y servicios sociales,
obligándoles a modificar el sentido y la modalidad de gestión, incorporar
tecnología, desarrollar liderazgos innovadores, racionalizar la planta de
agentes públicos y capacitar sus recursos humanos.

Desde esta perspectiva nadie duda de que el rol de los municipios
haya variado.  Históricamente prestaban servicios coyunturales. Es el
modelo tradicional ABL: alumbrado, barrido y limpieza. En gran parte
este modelo tradicional se ha reconvertido, pasando a ser un gestor de
negocios y de emprendimientos productivos. Como sostiene Laura
Alessandro (2003): «la era de la globalización plantea la necesidad de
incrementar las identidades ciudadanas y el fortalecimiento de gobiernos
locales como forma de anclaje a lo propio: la globalización, vista como
oportunidad, nos invita a reforzar a la sociedad y todas sus instituciones».

El Municipio constituye un espacio territorial, social y político en el
que se puede diseñar políticas de transformación más justas y democráti-
cas en pos de elevar la calidad de vida de sus habitantes. Esto presupone
un nuevo abordaje del desarrollo social, económico y político del munici-
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pio. Adoptar este camino requiere de un nuevo diseño en estructuras del
estado y metodología de gestión.

En comparación con niveles de decisión central, las autoridades co-
munales, por la cercanía administrador-administrados, conocen la pro-
blemática de cerca, responden con mayor flexibilidad a las oportunida-
des, comprenden mejor las necesidades locales y sin lugar a duda articu-
lan más efectivamente las acciones de diferentes instituciones. Esto de-
terminó que el gobierno local municipal asuma un creciente número de
funciones, constituyéndose, indudablemente, en pionero del proceso de
las necesarias reformas.

Las nuevas competencias obligaron a modificar objetivos y estrate-
gias, por cuanto las agendas de los gobiernos incluyen hoy:

· la eficiente administración de los recursos,
· diseño de políticas que apunten a la disminución de la pobreza,
· la preocupación por preservar el medio ambiente y mejorar la cali-

dad de vida de los habitantes,
· la promoción y la planificación indicativa para el desarrollo econó-

mico y social del distrito, con el objeto de potenciar la localización de
inversiones en áreas/sectores  perfectamente identificados,

· la atención de la problemática de las actividades productiva y em-
presarial locales, en especial las PyMES y las microempresas y el des-
pliegue de una capacidad operativa flexible y concertada con los diferen-
tes actores sociales territoriales.

Los gobiernos locales deben apuntar a favorecer la creación de
entornos  territoriales innovadores que contribuyan al progreso de empre-
sas y actividades productivas dinámicas y a la instalación de una cultura
local de desarrollo superadora de su rol tradicional. En otras palabras,
contar con infraestructura y prestación de servicios públicos a satisfac-
ción de los ciudadanos, pero además atractivos para que potenciales em-
presas y/o emprendedores se instalen o inviertan en la ciudad. Crear ven-
tajas competitivas frente a otros municipios.

Se menciona, como los más importantes, a seis factores que facili-
tan el desarrollo local:

(i) Soporte físico: como una adecuada distribución de infraes-
tructura básica (agua, tratamiento de efluentes, red vial y de comunica-
ciones); posibilidades de acceder a vivienda, hospedaje, parques o áreas
industriales y una buena oferta para el tiempo libre.
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(ii) Gestión: incorporación en el ámbito del gobierno de áreas mu-
nicipales de apoyo al desarrollo local, las que han de contar con un nivel
de información de la región y las posibilidades de comercialización a
nivel global que permita realizar adecuados diagnósticos para aquellos ya
instalados como para los nuevos emprendedores.

(iii) Promoción económica: elaboración de estrategias de desarro-
llo productivo, promoción de oferta territorial, asociación intermunicipal
para el desarrollo regional, entre otras.

(iv) Información y asesoramiento: como un servicio municipal
que atienda al fomento productivo, asesoría técnica para los proyectos,
acceso a redes y bases de datos, información de mercado.

(v) Recursos humanos: propiciando la formación de un mercado
laboral capacitado, mejorar la oferta educativa y fomentar la capacitación
empresarial-tecnológica.

(vi) Financiación: a partir de incentivos para la instalación de em-
presas, la incorporación de programas provinciales o nacionales de pro-
moción del desarrollo local, gestión ante entidades financieras y de crédi-
tos.

En este sentido, tal como se señala, uno de los principales proble-
mas que deben enfrentar hoy los municipios, para el logro de estos obje-
tivos, es la posibilidad de alcanzar niveles de autonomía y decisión para
diseñar y crear propuestas integrales de desarrollo que abarcan áreas como:

· Financiera: generación de recursos propios, genuinos, incorpora-
ción de programas nacionales o provinciales, redefinición de los términos
de coparticipación, municipalización de la inversión social de gobiernos
centrales.

· Institucional: modernización de la gestión municipal; incorpora-
ción del modelo gerencial (Kliksberg) o descentralización en lo político
gubernativo (García Delgado); participación organizada de la sociedad
civil en la gestión municipal; existencia en áreas integradas de desarrollo
social y económico.

· Administrativa: capacitación de los recursos humanos del muni-
cipio; incorporación de recursos técnicos; existencia de plantas munici-
pales racionalizadas.

En resumen, nuevos desafíos y competencias que determinan la ne-
cesidad de plantear otros diseños en los sistemas de gestión basados prin-
cipalmente en la participación organizada de la sociedad civil.
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3. Conceptos básicos de marketing

¿Qué entendemos por marketing? El concepto popular lo asocia con
ventas y publicidad por lo que estamos lejos de afirmar que se conoce su
verdadero alcance.

El Marketing es «un proceso social y de gestión a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros» (Kotler 2000).
La ejecución de actividades comerciales encaminadas a transferir pro-
ductos o servicios del fabricante al consumidor, de modo que satisfaga al
consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa. Destacan  estos
conceptos el sentido de «proceso» que tiene la actividad, fijando como
meta, para alcanzar objetivos empresariales, la «satisfacción de la necesi-
dad del cliente».

Revisando estas definiciones podríamos resumir: partir del cliente
para satisfacer al cliente.  El proceso se inicia con las necesidades ele-
mentales, pero que una persona tenga necesidades o deseos, o que dé
valor a las ofertas, no define totalmente el concepto.  El marketing emerge
cuando la persona decide satisfacer sus necesidades y deseos a través del
intercambio. El intercambio es, entonces, el concepto básico sobre el cual
descansa el marketing. Definido éste como el acto de obtener un producto
deseado de otra persona ofreciéndole algo a cambio.

La gestión de marketing, entonces, tiene lugar cuando el buscador
diseña y planifica, en base a objetivos y medios, cómo alcanzar la res-
puesta deseada de la otra parte.  La Asociación Americana de Marketing
la define como: «el proceso de planificar y ejecutar la concepción de un
producto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como
de las organizaciones». Otros autores la definen como: el análisis,
planeación, realización y control de los programas destinados a crear,
establecer y mantener intercambios útiles con los compradores meta con
el propósito de alcanzar los objetivos organizacionales. El proceso de
gestión, como no podría ser de otra manera, requiere de planificación,
pero para planificar se debe primero observar, analizar e identificar.
Retomando la idea de «partir del cliente para satisfacer al cliente»: la
gestión sería el «proceso de identificar, anticipar y planificar a partir de
necesidades del consumidor, para alcanzar una oferta que lo satisfaga y
sea rentable para la organización». En el diagrama siguiente se presenta
un esquema simplificado de proceso de marketing, en el que resalta el
concepto sostenido.
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Las actividades de marketing, diseñadas, ejecutadas y controladas
por las empresas y organizaciones, son muy disímiles y su planificación
depende del concepto filosófico que la alta gerencia adopte para abordar
el mercado. La orientación al mercado, mencionada como fundamento de
la teoría de marketing, surge a partir de la evolución de los directores de
empresa a lo largo del tiempo. El objetivo final, como es natural, es la
satisfacción de los propios intereses de la organización, pero para alcan-
zarlos desarrollaron diferentes enfoques, que responden a distintas condi-
ciones de mercado y estrategias para alcanzar los objetivos.

La administración dirige todas sus actividades para satisfacer a los
clientes, obteniendo así un beneficio. Este concepto implica la conjunción
de tres aspectos fundamentales: satisfacción del cliente, esfuerzo global
de la organización y beneficio alcanzado por satisfacción mutua (usua-
rio–empresa). Al definir la gerencia que la satisfacción del cliente es lo
que debe dirigir el sistema operativo completo de la organización, obliga
a modificar la estructura empresarial tradicional.  El sistema debe ser
conjunto, desterrando el concepto anterior de que la actividad de cada
departamento era el centro del negocio y las demás actividades periféricas.
De la competencia entre departamentos se pasa a la coordinación,  del
desinterés mutuo nos reorientamos hacia el concluir bien la tarea, hacia el
interés por que lo que hago internamente en la organización sea adecuado
para los otros departamentos y sirva al objetivo único y general: la satis-
facción del cliente.
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Puntos básicos:
· El marketing es la ciencia del intercambio.
· Su enfoque filosófico es alcanzar los objetivos organizacionales a

partir de la satisfacción del cliente.
· La gestión está orientada por este enfoque e implica la conjunción

de tres aspectos fundamentales: satisfacción del cliente, esfuerzo global
de la organización y beneficio alcanzado por satisfacción mutua (usua-
rio–empresa).

Surgen de estos aspectos algunos interrogantes:
1. ¿Cómo alcanzar la doble satisfacción?
2. ¿Dónde se concreta el enfoque filosófico?
3. ¿Cómo planificamos el proceso?

· 1- En todo proceso de intercambio existe un conflicto de intereses
entre oferentes y demandantes. Cada uno pretende obtener lo mejor del
potencial intercambio. Este conflicto de intereses intentará arbitrarlo el
marketing científico, que buscará e ideará, a partir del estudio y la
investigación, el punto de equilibrio en el intercambio, favoreciendo las
continuidades como oferente y demandante.

· 2- En la toma de decisiones de los elementos del intercambio a
través de los cuales se expresa una oferta, percibida y valorada por el
cliente consumidor.  Diferentes características en bienes y servicios, el
precio, la cadena de comercialización, su comunicación, configuran la
versión más conocida de variables controlables: «4P» —Product, Price,
Place and Promotion (Kotler, 2000)—. Desarrolladas también otras ideas
que modifican el marketing mix, como las 7P, las 4C o el Marketing 1 a 1;
todas obedecen a una simplificación de la idea conceptual de la mezcla de
marketing, como conjunto de elementos con los que la organización pre-
tende concretar intercambios, intentando que sean percibidos y conocidos
por los demandantes.

· 3- Requiere de una metodología de planificación en dos niveles,
uno general para la organización y uno específico para cada producto,
adaptado a las características propias de la empresa y del mercado en que
se aplique. Nos referimos a la planificación estratégica, entendida como
el esfuerzo sistematizado dirigido a la definición de las decisiones y ac-
tuaciones fundamentales que establecen y guían lo que una organización
es, lo que hace y por qué lo hace. Esta planificación nace con una fuerte
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orientación al mercado desarrollando cuatro actividades de planificación:
(i) definición de la misión – (ii) formulación de objetivos – (iii) la estrate-
gia producto/mercado y (iv) establecimiento del portafolio.

Como vemos, el marketing lleva intrínseca una lógica distinta para
la administración y gestión de las organizaciones. Ahora bien: ¿cuál es
esta lógica? Incorporar al «cliente–usuario» como elemento activo en la
planificación estratégica de la organización. Su aplicación hace variar la
misión, objetivos, estrategias y obliga a una reestructuración en el funcio-
namiento de las organizaciones.

En resumen, sostenemos que los municipios, en sus nuevas compe-
tencias, requieren del diseño de otros sistemas de gestión. Se debe, prin-
cipalmente, encontrar caminos para la participación organizada de la so-
ciedad civil en el diseño, implementación y control de las políticas públi-
cas. El marketing, a partir de la lógica mencionada, y aplicado a la gestión
pública municipal, podría ser una herramienta útil para estos requerimien-
tos.

4- Marketing en la gestión municipal

Aceptada la gestión de marketing en otros campos de la administra-
ción como organizaciones sin fines de lucro o públicas, cabe examinar si
es posible trasladar esta lógica a la gestión del estado municipal. Su apli-
cación dependerá de encontrar satisfactoriamente las respuestas a los
mismos interrogantes:

· ¿Cómo alcanzar los objetivos de la organización municipal y la
satisfacción del ciudadano/usuario?

· ¿Se puede diseñar un esquema de planificación estratégica de mar-
keting municipal?

· ¿Es posible definir un marketing mix de un gobierno municipal?

1- ¿Cómo alcanzar: (i) los objetivos de la organización municipal y
(ii) la satisfacción del ciudadano/usuario?

Los objetivos en la gestión municipal están dados por el logro si-
multáneo de tres condiciones: utilidad colectiva, utilidad finalista y resul-
tado administrativo. Legalidad, eficacia y eficiencia, son elementos cla-
ves de una buena gestión de gobierno municipal.
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Las necesidades colectivas sólo se satisfacen con la aportación del
servicio público. Es necesario crear un marco jurídico especial, que ca-
racteriza al servicio público y está destinado a regir las actividades que
asumió en su prestación el Estado, ya sea en forma directa o indirecta.
Este régimen jurídico, que regula el funcionamiento del servicio público,
cuenta con una serie de prerrogativas, obligaciones y garantías que per-
miten caracterizarlo como de interés general. Algunos de estos principios
fundamentales son: de continuidad, de igualdad, de obligatoriedad, de
movilidad. Entonces la legalidad se enmarca en la prestación de los ser-
vicios públicos, definidos por un marco jurídico especial de interés ge-
neral.

La utilidad finalista está dada por la prestación del servicio, que de
acuerdo a su tipología de asistencia: reglamentario, comunitario, de pres-
tación o de fomento, puede ser de carácter general o de prestación.

Eficacia: Hacer lo que se debe hacer, o en otras palabras, satisfacer
las demandas con la prestación del servicio; todo ello enmarcado en el
mejor resultado administrativo.

Eficiencia: Correcta adecuación y utilización de recursos disponi-
bles.

El logro simultáneo de estas tres condiciones da respuesta al primer plan-
teo.

2- ¿Se puede diseñar un esquema de planificación estratégica de
marketing municipal?

Previo al diseño de este esquema se debió definir:



71

Tiempo de Gestión

· Los intercambios.
· La gestión municipal como oferente.
· Clasificación de los servicios de la administración pública munici-

pal.
· La demanda de servicios públicos.
· Tipos y análisis de demandas públicas.

Un «plan de marketing» es concebido en el marco de la «planifica-
ción estratégica de la organización», dado que la misión, la definición de
objetivos, su cuantificación (metas) y las decisiones sobre la cartera de
negocios, se nutren del plan de marketing; pero, a su vez, en el diseño del
plan se toma muy en cuenta lo definido en los pasos mencionados. En
otras palabras, el plan estratégico o plan de marketing, obedece, en una
segunda etapa, a la «estrategia global de la empresa», pero además en la
definición de esta última se tienen en cuenta muchos aspectos del plan de
marketing. Se trata de un esfuerzo global de la organización con una clara
orientación a las necesidades y requerimientos del público objetivo.

Referido al tema que nos ocupa, surge como interrogante: ¿Cuáles
serán los pasos que debe adoptar una administración pública municipal si
quiere aplicar como filosofía de gestión el marketing? Deberá cumplir
con diferentes pasos, delineados, a saber: primero, a nivel gobierno: defi-
nición de la misión —objetivos y metas—, definición de la política gene-
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ral; y luego, ya a nivel gestión: el marketing mix; la mezcla de políticas y
acciones con que se materializará lo definido a nivel gobierno.

El siguiente es un bosquejo de planificación estratégica. En forma
esquemática se definen los diferentes aspectos que deben tomarse en cuenta
para el análisis y elaboración.

3- Definición del marketing mix del gobierno municipal

Es en esta etapa en la que se materializa la política general del go-
bierno. Las ideas que conjugan el orden de prioridades del portafolio de
políticas y recursos a aportar en cada una, el grado de participación de la
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actividad privada en la gestión del servicio, su comunicación, debe hacerse
realmente efectiva en la gestión: del marco de definiciones a la acción; del
dicho al hecho. En otras palabras, se diseña la oferta de políticas y servicios
públicos con la que se pretende satisfacer las demandas públicas.

Conforman, como se ve en el gráfico siguiente, cuatro estrategias
básicas, relacionadas entre sí y que se proyectan para alcanzar el público
objetivo, recordando que la segmentación en lo público refiere a la aplica-
ción de respuestas administrativas diferentes para cada tema de la agenda
política (portafolio de políticas).

En resumen: el marketing es aplicable a la gestión municipal. Con una
planificación  a nivel gobierno y otra a nivel gestión, se pueden diseñar, con
diferentes enfoques y componentes,  las cuatro estrategias básicas que com-
ponen la mezcla de marketing para el gobierno municipal y en una mayor
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desagregación para cada servicio en particular.
5- La participación del ciudadano, un enfoque distinto en la
planificación

Al proponer el marketing para la gestión municipal exponemos fun-
damentalmente un cambio de enfoque en la forma de diseñar, definir y
ejecutar políticas públicas. Se debe reformular el esquema de planifica-
ción modificando su orientación:

· De abajo hacia arriba
· Participación
· Diálogo

Desde este punto de vista el ciudadano, destinatario de las políticas
públicas, es también principal actor en su diseño y ejecución.

Los instrumentos para alcanzar la participación, algunos reciente-
mente planteados e incluidos en las reformas de las normas que regulan el
estado, como por ejemplo el referéndum o la iniciativa popular, se suman
a otros más tradicionales como las comisiones vecinales u ONG y otros
aún no implementados en nuestros municipios como: comités de usua-
rios, comités consultivos, estudios de opinión periódicos.

El ciudadano, en el marco de intercambios públicos con la adminis-
tración pública puede cumplir, como vemos en el esquema siguiente, di-
ferentes roles:
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a) Como sujeto de consulta cuando se analizan las demandas so-
ciales o se mide el grado de satisfacción con la prestación de los servicios,
etapa inicial de cualquier proceso de planificación planteado desde la lógica
del marketing.

b) La negociación es fundamental en el proceso de definición
de políticas públicas, dado que su no inclusión, (i) hará que el demandan-
te exija por encima de las capacidades institucionales y/o operativas de la
administración; (ii) se puede tomar como referencia demandas no del
todo reales del ciudadano y (iii) se puede dar más importancia de la que
merecen a algunas minorías activas.

c) Como sujeto de decisión en procesos electorales/referéndum
o cuando decide sobre la utilización de algún servicio público.

d) En el marco de su participación en los intercambios públi-
cos: de servicios, monetarios y de comunicación y en la utilización de los
servicios públicos.

e) Como sujeto de control ante las nuevas tendencias que apun-
tan a integrar la satisfacción ciudadana como parte de la gestión pública y
la evaluación de resultados finales, a partir de indicadores como elemen-
tos de control.

Adoptada la decisión política de tomar al gobierno local como insti-
tución de liderazgo en el desarrollo de la localidad y la comunidad, la
gestión debería enfocarse en la planificación estratégica como herramien-
ta de gestión. Surge el primer inconveniente: cómo pasar de la etapa de
formulación a la etapa de ejecución atendiendo a que en la variedad de
actores que integran una localidad no puede existir unidad de ejecución.

La planificación estratégica en el ámbito del municipio, entonces,
sólo puede ser aplicada a partir de una política de participación real de
todos los actores.  Avanzar con este enfoque significa diseñar un «plan
concertado» que debería seguir como lineamientos:

· El enfoque de planificar para la población; entonces planificar con
ella.

· Reformular el esquema de planificación, modificando la orienta-
ción: de abajo hacia arriba, encontrando caminos de diálogo y participa-
ción.

· El plan concertado es público, flexible, democrático, supera tiem-
pos electorales porque está sostenido por la comunidad y sus institucio-
nes.

En los siguientes gráficos se distinguen las diferencias entre un plan



76

Tiempo de Gestión

tradicional, común en los municipios actuales, y un plan concertado.

6.- Algunas reflexiones finales

Innovar en el sentido aquí indicado tiene efectos: La ciudadanía ob-
serva que sus demandas globales tienen más posibilidades de ser resuel-
tas a través de la gestión municipal, espacio donde además puede partici-
par en la resolución de las mismas. Las autoridades municipales pueden
convertirse en promotores del desarrollo local. El gobierno municipal, de
administrador pasivo, preocupado por el cobro de tasas y la prestación de
algunos servicios básicos, se transforma en escenario de poder local y
promotor del desarrollo local. Las administraciones municipales logran
desempeñar un nuevo enfoque y un rol diferente.

García Delgado (1998), al referirse a la revalorización de lo local,
concluye que el proceso de descentralización —como las reformas
implementadas a partir de la década del ́ 90— lleva a un dinamismo cre-
ciente. Los nuevos escenarios muestran municipios con mayores compe-
tencias y orientaciones al desarrollo local. Esta nueva realidad abre espa-
cios novedosos de gestión y participación ciudadana, pero genera
interrogantes, por ejemplo, en cuanto a si alcanzará a todas las ciudades.
Bernardo Kliksberg define la necesidad de construir un modelo de desa-
rrollo integral, productivo y equitativo, basado en «alianzas entre políti-
cas públicas, sociedad civil y organizaciones de los desfavorecidos»  y
que este modelo debe ser instrumentado de «modo descentralizado, trans-
parente y bien gerenciado».

Este nuevo enfoque exige que los estados municipales:

Plan tradicional1 Plan concertado
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a) se fortalezcan institucionalmente,
b) definan innovadores sistemas de gestión,
c) tengan una planificación estratégica para el desarrollo local y
d) diseñen canales de participación organizada de la sociedad

Favorecer el desarrollo local determina que los gobiernos municipa-
les diseñen y ejecuten propuestas integrales, con real y efectiva participa-
ción del ciudadano, reformulando los sistemas de planificación: planifi-
car para la población, planificando con ella.  Como sostiene Marta
Harnecker (1999) cuando explica los alcances del presupuesto participativo
de Porto Alegre: «al resolver avanzar por esta vía eliminamos un proble-
ma técnico: el Gabinete de planificación jamás podría decir con efectivi-
dad qué obra debería hacerse primero; al mismo tiempo terminamos con
la planificación burocrática que decide todo detrás de un escritorio, sin
consultar para nada con las personas…».

Innovadores sistemas de gestión, planificación estratégica con un
nuevo enfoque, participación organizada de la sociedad. El marketing
aplicado a la gestión municipal lo permite.
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NOTAS

1 Nivel gobierno: nos referimos a la planta política de los municipios
Conducción jerárquica: Rango superior integrado por las autoridades electas
y el conjunto de funcionarios que integran su gabinete. Nivel administración:
se refiere a la planta de personal permanente y/o contratado, empleados del
estado municipal, encargados de la prestación efectiva del servicio.
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