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M arketing en lagestion municipal: Un enfoque
distinto en la planificacion

Por Rubén Alberto Dalmolin

Resumen:

El conocimiento del “marketing” haevol ucionado consti-
tuyéndose en un componente destacado del management. Al-
canzaatodo tipo de organizacién. Incorporaal “cliente-usua-
rio” como elemento activo en laplanificacion estratégicadela
organizacion, |6gicaque hace variar lamision, objetivos, estra-
tegiasy obligaaunareestructuracion en € funcionamiento de
las organizaciones.

Los planteos de desarrollo local y lamodificacion en las
agendas politicas son cuestiones que deben afrontar hoy las
corporaciones municipales. Estas nuevas competencias deter-
minan lanecesidad de reformular sistemas de gesti én basando-
se principalmente en laparti cipacion organi zadade lasociedad
civil. Laincorporacion activadel ciudadano en el proceso de
gestion es €l plano donde el marketing, como ciencia, tiene su
basamento.

Nos planteamos si es posible aplicarlo. Estos aspectos,
desde el punto de vistade su posible aplicacion, son abordados
en estetrabgjo.
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1. Introduccion

Como tarea de extension universitaria, y con muy buen criterio, la
Facultad de Gestion de la UADER comenzé a abordar |a temética del
desarrollolocal. Si bien presentado aqui s6lo en un areade estudio como
€l turismo, sus contenidos general es abordan la problemética en un senti-
do mas amplio. Su implementacion requiere de un cambio de enfoque,
apuntando a una concertacion entre agentes-sectores-fuerzaslocalesy a
lanecesariareformainstitucional.

Si bien, y tal como sostienen algunos autores, no se debe circunscri-
bir aunameradivision jurisdiccional, anadie escapaque €l municipio, y
sobretodo el gobierno municipal, juegan en esto un papel preponderante.
Esademas nuestrarealidad. En este sentido Alburquerque (2002) sostie-
ne que —entre otros aspectos—, (i) lamovilizaciony participacion delos
actores locales, (ii) una actitud pro activa del gobierno local v (iii) la
institucionalidad parael desarrollolocal, son elementos basicosparaesta
iniciativa. Estasiniciativas, entonces, requieren del gobierno municipal.
La propuesta, desde lo territorial, puede abarcar un espacio mayor ala
jurisdiccion de un municipio, pero el gobierno municipal es, al menosen
nuestrarealidad, el verdadero motor.

El desarrollolocal planteaunamodificacion enlaorientacion, conla
resignificacion del rol local como punto de partida de procesos de desa-
rrollo endégeno. Este enfoque sebasaen laplanificaciony gestion desde
cada unidad territorial con capacidad de decision parafijar sus propios
rumbos. Supone la necesidad de invertir el punto de vistay mirar los
mecani smos de generaci én de capaci dades enddgenas, en otras pal abras,
preguntarse como un territorio puede generar riquezas a partir de sus
recursosy fortalezas. Juegan un papel preponderantelosvaloreseidenti-
dad cultural regional, como conceptos Unicos e irreempl azabl es que nos
permitan modificar politicastradicional es, construyendo poder local don-
depredominaloglobal.

Esta nueva orientacion, que define un giro total en e proceso de
construccion, planteael desarrollo como resultado de unadecision que ha
tomado la sociedad en su conjunto, con una planificacion de abajo hacia
arribaparacontrarrestar lasinfluencias globalesapartir defortalecer las
capacidades|ocales.

Toda estrategia de desarrollo local requiere del didlogo, de la
concertacion detodos|os actores politicosy lacolaboracién delosdistin-
tosnivelesdelaadministracion publica, de un trabajo conjunto del sector
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publico con €l privado. Exige un enfoqueintegral einterdisciplinar, desde
laatencion de aspectos urbanisticos, econémicosy culturalesal disefio de
procesos democraticos paralas definiciones de politicasy servicio puabli-
COS.

2. ¢Cuadl es€ rol delos municipios?

Loquedaorigenalosprocesosde desarrollolocal, a decir de Paolo
Di Pietro (2001), seidentificacon tresfactores preponderantes:

-el contexto que plantealaglobalizaciony ladindmicafinancieray
econdmicaque conducen alablsquedade alternativasregionalesy loca-
lesdedesarrollo, estimulando las energiasy recursos endogenos, lossis-
temas locales de empresas, el fomento de la capacidad empresaria vy €l
crecimiento del empleolocal.

-lainsuficiencia de los model os tradicional es de desarrollo que ha
impulsado la exploracion de nuevas vias y enfoques més cualitativos,
masintegralesy mas armonicos.

-los procesosdereformadel estado y descentralizacién delas poli-
ticas publicas que han puesto en un primer plano ainstancias regionales
(provincias) y locales (municipios); que han recibido del nivel central la
administraciony € ecucion de nuevas competenciasy serviciossociales,
obligandolesamodificar el sentidoy lamodalidad de gestion, incorporar
tecnologia, desarrollar liderazgos innovadores, racionalizar la plantade
agentes publicosy capacitar sus recursos humanos.

Desde esta perspectiva nadie duda de que €l rol de los municipios
haya variado. Histéricamente prestaban servicios coyunturales. Es €l
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 globalizacion plantea la necesidad de
incrementar |asidentidades ciudadanasy el fortalecimiento de gobiernos
locales como forma de anclaje alo propio: laglobalizacion, vistacomo
oportunidad, nosinvitaareforzar alasociedad y todas susinstituciones».

El Municipio constituye un espacio territorial, social y politico en el
gue se puede disefiar politicas de transformaci 6n masjustasy democréti-
casen posdeelevar lacalidad de vidade sus habitantes. Esto presupone
un nuevo abordajedel desarrollo socia, econémicoy politico del munici-
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pio. Adoptar este camino requiere de un nuevo disefio en estructurasdel
estado y metodol ogia de gestion.

En comparacion con niveles de decision central, las autoridades co-
munales, por la cercania administrador-administrados, conocen la pro-
blematica de cerca, responden con mayor flexibilidad alas oportunida-
des, comprenden mejor las necesidades|ocalesy sinlugar adudaarticu-
lan mas efectivamente | as acciones de diferentes instituciones. Esto de-
termind que e gobierno local municipal asuma un creciente nimero de
funciones, constituyéndose, indudablemente, en pionero del proceso de
lasnecesariasreformas.

L as nuevas competencias obligaron amodificar objetivosy estrate-
gias, por cuanto las agendas de los gobiernosincluyen hoy:

-laeficiente administracién delosrecursos,

-disefio de politicas que apunten aladisminucién de la pobreza,

-lapreocupacion por preservar el medio ambientey mejorar lacali-
dad de vida de | os habitantes,

-lapromociény laplanificacionindicativaparael desarrollo econo-
mico y socia del distrito, con el objeto de potenciar la localizacién de
inversionesen areas/sectores perfectamente identificados,

-laatencion delaproblematica de |l as actividades productivay em-
presaria locales, en especial las PYMES'y las microempresasy € des-
pliegue de una capacidad operativaflexibley concertadaconlosdiferen-
tesactoressocialesterritoriales.

Los gobiernos locales deben apuntar a favorecer la creaciéon de
entornos territorialesinnovadores que contribuyan a progreso de empre-
sasy actividades productivas dindmicasy alainstalacion de unacultura
local de desarrollo superadora de su rol tradicional. En otras palabras,
contar con infraestructuray prestacion de servicios publicos a satisfac-
cion delosciudadanos, pero ademés atractivos para que potencial esem-
presasy/o emprendedores seinstalen o inviertan enlaciudad. Crear ven-
tajas competitivasfrente aotros municipios.

Se menciona, como |os méas importantes, a seisfactores que facili-
tan el desarrollolocal:

() Soportefisico: como unaadecuadadistribucion deinfraes-
tructura basica (agua, tratamiento de efluentes, red vial y de comunica-
ciones); posibilidades de acceder avivienda, hospedaje, parques o areas
industrialesy unabuenaofertaparael tiempo libre.
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(i) Gestion: incorporacion en el @mbito del gobierno de areas mu-
nicipales de apoyo a desarrollo local, las que han de contar con un nivel
de informacion de la region y las posibilidades de comercializacion a
nivel global que permitarealizar adecuados diagnosticos paraaquellosya
instalados como paralos nuevos emprendedores.

(iii) Promocion econémica: elaboracion de estrategias de desarro-
[lo productivo, promocion de of ertaterritorial, asociacion intermunicipal
parael desarrollo regional, entre otras.

(iv) Informacion y asesoramiento; como un servicio municipal
gue atienda al fomento productivo, asesoria técnica para |os proyectos,
acceso aredesy bases de datos, informacion de mercado.

(v) Recursos humanos: propiciando laformacion de un mercado
laboral capacitado, mejorar laofertaeducativay fomentar lacapacitacion
empresarial-tecnol égica

(vi) Financiacion: apartir deincentivos paralainstal acion de em-
presas, laincorporacién de programas provinciales o nacionales de pro-
mocion del desarrollo local, gestion ante entidadesfinancierasy de crédi-
tos.

En este sentido, tal como se sefiala, uno de los principales proble-
mas que deben enfrentar hoy los municipios, parael logro de estos obje-
tivos, eslaposibilidad de alcanzar niveles de autonomiay decision para
disefiar y crear propuestasintegral es de desarroll o que abarcan &reas como:

-Financiera: generacion de recursos propios, genuinos, incorpora-
cién de programas nacionales o provincial es, redefinicion delostérminos
de coparticipacion, municipalizacién delainversién social de gobiernos
centrales.

-Institucional: modernizacién delagestion municipal; incorpora-
cion del modelo gerencial (Kliksberg) o descentralizacidn en lo politico
gubernativo (Garcia Delgado); participacion organizada de la sociedad
civil en lagestion municipal; existenciaen areasintegradas de desarrollo
social y econémico.

-Administrativa: capacitacion delosrecursos humanos del muni-
Cipio; incorporacién de recursos técnicos; existencia de plantas munici-
palesracionalizadas.

En resumen, nuevos desafiosy competencias que determinan lane-
cesidad de plantear otros disefios en | os sistemas de gestion basados prin-
cipalmente en la participacion organi zada de lasociedad civil.
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3. Conceptos basicos de marketing

¢Qué entendemos por marketing? El concepto popular lo asociacon
ventasy publicidad por |o que estamos | gjos de afirmar que se conoce su
verdadero a cance.

El Marketing es «un proceso social y de gestién atravésdel cual los
distintos grupos eindividuos obtienen |o que necesitan y desean, creando,
ofreciendo eintercambiando productos con valor paraotros» (K otler 2000).
La gecucion de actividades comerciales encaminadas a transferir pro-
ductos o serviciosdel fabricante al consumidor, de modo que satisfagaal
consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa. Destacan estos
conceptos e sentido de «proceso» que tiene la actividad, fijando como
meta, paraal canzar objetivos empresariales, la «satisfaccion delanecesi-
dad del cliente».

Revisando estas definiciones podriamos resumir: partir del cliente
para satisfacer al cliente. El proceso seinicia con las necesidades ele-
mentales, pero que una persona tenga necesidades o deseos, o que dé
valor alasofertas, no definetotalmente el concepto. El marketing emerge
cuando lapersonadecide satisfacer sus necesidadesy deseosatravésdel
intercambio. El intercambio es, entonces, €l concepto basico sobreel cual
descansael marketing. Definido éste como el acto de abtener un producto
deseado de otra persona ofreciéndol e algo acambio.

La gestién de marketing, entonces, tiene lugar cuando el buscador
disefiay planifica, en base a objetivosy medios, como alcanzar lares-
puesta deseadadelaotraparte. LaAsociacion Americanade Marketing
ladefine como: «el proceso de planificar y g ecutar laconcepcion deun
producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienesy servicios
paracrear intercambios que satisfagan tanto objetivosindividual escomo
de las organizaciones». Otros autores la definen como: el andlisis,
planeacion, realizacion y control de los programas destinados a crear,
establecer y mantener intercambios Gtiles con |os compradores metacon
el propdsito de alcanzar los objetivos organizacionales. El proceso de
gestion, como no podria ser de otra manera, requiere de planificacion,
pero para planificar se debe primero observar, analizar e identificar.
Retomando la idea de «partir del cliente para satisfacer al clientex»: la
gestion seriael «proceso de identificar, anticipar y planificar a partir de
necesidades del consumidor, para acanzar una ofertaque lo satisfagay
searentable paralaorganizacion». En el diagrama siguiente se presenta
un esguema simplificado de proceso de marketing, en el que resalta el
concepto sostenido.
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L as actividades de marketing, disefiadas, gjecutadasy controladas
por lasempresasy organizaciones, son muy disimilesy su planificacion
depende del concepto filosofico quelaaltagerenciaadopte paraabordar
el mercado. Laorientacion a mercado, mencionadacomo fundamento de
|lateoriade marketing, surge apartir delaevolucion delosdirectores de
empresaalo largo del tiempo. El objetivo final, como es natural, esla
satisfaccién delos propiosintereses de la organizacion, pero paraal can-
zarlosdesarrollaron diferentes enfoques, que responden adistintas condi-
cionesdemercadoy estrategias paraal canzar 0s objetivos.

Laadministracion dirige todas sus actividades para satisfacer alos
clientes, obteniendo asi un beneficio. Este concepto implicalaconjuncion
detres aspectos fundamentales: satisfaccion del cliente, esfuerzo global
de laorganizacion y beneficio alcanzado por satisfaccion mutua (usua-
rio—empresa). Al definir lagerencia que la satisfaccion del clienteeslo
gquedebedirigir e sistemaoperativo completo delaorganizacion, obliga
a modificar la estructura empresarial tradicional. El sistema debe ser
conjunto, desterrando el concepto anterior de que la actividad de cada
departamento erael centro del negocioy lasdemas actividades periféricas.
De la competencia entre departamentos se pasa a la coordinacién, del
desinterés mutuo nosreorientamos haciael concluir bienlatarea, haciael
interés por que |0 que hago internamente en la organi zaci 0n seaadecuado
paralosotros departamentosy sirvaal objetivo tnicoy general: lasatis-
faccion del cliente.
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Puntos bésicos:

-El marketing eslacienciadel intercambio.

- Su enfoque fil 0s6fico es al canzar 10s objetivos organizacionales a
partir delasatisfaccion del cliente.

-Lagestién estaorientada por este enfoque eimplicalaconjuncion
detres aspectos fundamentales: satisfaccion del cliente, esfuerzo global
de laorganizacién y beneficio alcanzado por satisfaccién mutua (usua-
rio—empresa).

Surgen de estos aspectos algunos interrogantes:

1. ¢Coémo alcanzar ladoble satisfaccion?
2. ¢Doénde se concretael enfoquefil osofico?
3. ¢Como planificamos el proceso?

-1- Entodo proceso deintercambio existe un conflicto deintereses
entre oferentes y demandantes. Cada uno pretende obtener |o mejor del
potencial intercambio. Este conflicto de intereses intentara arbitrarlo el
mar keting cientifico, que buscar& eidear, a partir del estudioy la
investigacion, el punto deequilibrio en el intercambio, favoreciendo las
continuidades como oferentey demandante.

-2- Enlatomadedecisionesdeloselementosdel intercambio a
travésdelos cuales se expresa una oferta, percibiday valorada por el
cliente consumidor. Diferentes caracteristicas en bienesy servicios, €
precio, la cadena de comercializacion, su comunicacién, configuran la
version mas conocidade variables control ables; «4P» —Product, Price,
Place and Promotion (K otler, 2000)—. Desarrolladastambién otrasideas
gque modifican el marketing mix, comolas7P,las4C o el Marketing1al;
todas obedecen aunasimplificacion delaideaconceptua delamezclade
marketing, como conjunto de elementos con |os que laorganizacién pre-
tende concretar intercambios, intentando que sean percibidosy conocidos
por los demandantes.

-3- Requiere de unametodol ogia de planificacion en dosniveles,
uno general parala organizacion y uno especifico para cada producto,
adaptado alas caracteristicas propiasdelaempresay del mercado en que
se aplique. Nosreferimos ala planificacion estratégica, entendida como
el esfuerzo sistematizado dirigido aladefinicion delas decisionesy ac-
tuacionesfundamental es que establecen y guian lo que una organizacion
es, lo que hacey por qué o hace. Esta planificacion nace con unafuerte
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orientacién al mercado desarrollando cuatro actividades de planificacion:
(i) definicion delamision— (i) formulacion de objetivos—(iii) laestrate-
giaproducto/mercadoy (iv) establecimiento del portafolio.

Como vemos, €l marketing llevaintrinsecaunaldgicadistintapara
laadministracion y gestion de las organizaciones. Ahora bien: ¢cud es
estaldgica? Incorporar a «cliente—usuario» como elemento activoen la
planificacion estratégicade laorganizacion. Su aplicacion hacevariar la
mision, objetivos, estrategiasy obligaaunareestructuracién en el funcio-
namiento delas organizaciones.

En resumen, sostenemos que |os municipios, en sus nuevas compe-
tencias, requieren del disefio de otros sistemas de gestion. Se debe, prin-
cipalmente, encontrar caminos parala participacion organizadade la so-
ciedad civil en el disefio, implementaciony control delaspoliticas publi-
cas. El marketing, apartir delalégicamencionada, y aplicado alagestion
publicamunicipal, podriaser unaherramienta Util paraestosrequerimien-
tos.

4- Marketing en la gestion municipal

Aceptadalagestion de marketing en otros campos de laadministra-
¢ion como organizacionessin finesdelucro o piblicas, cabe examinar s
esposibletrasladar estal 6gicaalagestién del estado municipal. Su apli-
cacion dependera de encontrar satisfactoriamente las respuestas a los
mismosinterrogantes.

-¢Como alcanzar los objetivos de la organizacion municipa y la
satisfaccion del ciudadano/usuario?

- ¢Se puede disefiar un esquemade planificacion estratégicade mar-
keting municipal ?

- ¢Esposible definir un marketing mix de un gobierno municipal ?

1- ¢(Como alcanzar: (i) los objetivos de laorganizacién municipal y
(i) lasatisfaccion del ciudadano/usuario?

L os objetivos en la gestién municipal estan dados por €l logro si-
multaneo detres condiciones: utilidad colectiva, utilidad finaistay resul-
tado administrativo. Legalidad, eficaciay eficiencia, son elementos cla-
ves de unabuenagestion de gobierno municipal .
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Legalidad Eficacia
Utilidad colectiva: inherente Utilidad finalista: ligada
al objetivo de interés general a la prestacion del servicio que
de la prestacion del servicio puede ser general o individual

\ /
\ OBJETIVOS DEL /

\ MARKETING //
\ EN LA /

\ GESTION /
\ MUNICIPAL /
/
\\ /
\ A

Resultado administrativo a
partir de recursos disponibles

Eficiencia

L as necesidades col ectivas sl 0 se satisfacen con la aportacion del
servicio publico. Es necesario crear un marco juridico especial, que ca-
racterizaal servicio publico y esta destinado aregir las actividades que
asumid en su prestacion el Estado, ya sea en forma directa o indirecta.
Esterégimen juridico, queregulael funcionamiento del servicio publico,
cuentacon unaserie de prerrogativas, obligacionesy garantias que per-
miten caracterizarlo como deinterés general . Algunos de estos principios
fundamentales son: de continuidad, de igualdad, de obligatoriedad, de
movilidad. Entonceslalegalidad se enmarcaen laprestacion delos ser-
vicios publicos, definidos por un marco juridico especia de interés ge-
neral.

Lautilidad finalistaesta dada por la prestacion del servicio, que de
acuerdo asu tipologiade asistencia: reglamentario, comunitario, de pres-
tacion o de fomento, puede ser de caracter general o de prestacion.

Eficacia: Hacer |o que se debe hacer, 0 en otras pal abras, satisfacer
las demandas con la prestacion del servicio; todo ello enmarcado en €
mejor resultado administrativo.

Eficiencia: Correcta adecuacion y utilizacion de recursos disponi-
bles.

El logro simultaneo de estas tres condiciones darespuestaal primer plan-
teo.

2- ¢Se puede disefiar un esquema de planificacion estratégica de
marketing municipal?
Previo a disefio de este esquema se debi 6 definir:
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-Losintercambios.

-Lagestion municipa como oferente.

-Clasificacion de los servicios de la administracion piblica munici-
pal.

-Lademandade servicios publicos.

-Tiposy andlisis de demandas publicas.

Un «plan de marketing» es concebido en el marco dela«planifica-
Cion estratégicadelaorgani zacionx», dado quelamisién, ladefinicion de
objetivos, su cuantificacion (metas) y las decisiones sobre la cartera de
negocios, se nutren del plan de marketing; pero, asuvez, en el disefio del
plan se toma muy en cuenta lo definido en los pasos mencionados. En
otras palabras, €l plan estratégico o plan de marketing, obedece, en una
segunda etapa, ala «estrategia global delaempresa», pero ademésen la
definicién de esta Ultima se tienen en cuentamuchos aspectos del plan de
marketing. Setratade un esfuerzo globa delaorganizacion con unaclara
orientacion alas necesidadesy requerimientosdel pablico objetivo.

Referido al tema que nos ocupa, surge como interrogante: ¢Cuales
serén | os pasos que debe adoptar unaadministracion pablicamunicipal s
quiere aplicar como filosofia de gestion el marketing? Debera cumplir
con diferentes pasos, delineados, asaber: primero, anivel gobierno: defi-
nicién delamisién —objetivosy metas—, definicién delapoliticagene-

Nivel gobierno Nivel de gestion

DEFINICION DE Definicién de
DEfLN,"Zgg,\?E OBJETIVOS Y Ia politica e et 1
METAS general
L, I
v
Estrategia global dlel gobierno Marketing gobierno

¢ Qué se pretende conseguir?
¢Para quienes?

Programa de servicios publicos
Obligaciones contributivas
Comunicacion publica
Participacion del publico

A e mace? Materializacién \Z
¢ y por que? Marketing mix

de servicios publicos

¢Con que servicios?

¢A quien quiere llegar?
¢ Como quiere ser Oferta de servicio pablico
ercibido? Precio - contribucion
P : Comunicacién publica
Participacion del publico

Prioridades
Asignacion responsable
Asignacion de recursos

Comunicacién
Grado de participacion
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ral; y luego, yaanivel gestion: el marketing mix; lamezclade politicasy
acciones con que se materializaralo definido anivel gobierno.

El siguiente es un bosquejo de planificacién estratégica. En forma
esquemati case definenlos diferentes aspectos que deben tomarse en cuenta
parael andlisisy elaboracion.

-
- NIVEL DE GOBIERNO __ N
Normativa vgr:vlmrfdd Historia
T 3 " pmre o
-V’: Estado municipal 1 Recursos
DEFINICION DE MISION Ventajas
neoesldades sociales | Idectogta y principios
bésicos del partido
Sistema poliico gobemants
| Forma de gobiema
2 repressntativo
| OBJETIVOSy METAS | ok
Definicién y anéilisls
del mercado potenclal } Definiion de _ ‘,,—l—@ )
- 1 ¥ 8u respuesta - J [F
general r
‘ POLITICA GENERAL ‘

Definicion de Portafoliodey,
Prioridades pomkas """" \
Cﬁnales"ﬂ \ Parﬁoipadén
publlca del vecino

del
AN @ /

2 A — N
\ MARKETING MIX GOBIERNO \
: T 1 AN
\ PROGRAMADE H DETERMINACION DE H COMUNICACION H PARTICIPACION )
SERVICIOS PUBLICOS || OBLIGAC. TRIBUTARIAS POLITICA CIUDUSUICLIEADM |
Nmmas s gua regulan MARKETING MIX -
SERVlClOS PUBLICOS

OFERTA DEL SERVICIO

PRECIO - CONTRIBUCION
COMUNICACION AL MERCADO OBJETIVO
PARTICIPACION DEL MERCADO OBJETIVO

NIVEL DE GESTION

3- Definicién del marketing mix del gobierno municipal

Es en esta etapa en la que se materializala politicageneral del go-
bierno. Lasideas que conjugan €l orden de prioridades del portafolio de
politicasy recursos aaportar en cadauna, €l grado de participacién dela
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actividad privadaen lagestion del servicio, su comunicacion, debe hacerse
realmente efectivaen lagestion: del marco de definicionesalaaccion; del
dichoa hecho. En otraspalabras, sedisefialaofertadepoliticasy servicios
publicos conlaque se pretende satisfacer lasdemandas publicas.

Conforman, como seveen el grafico siguiente, cuatr o estrategias
basicas, relacionadas entre si y que se proyectan paraalcanzar €l publico
objetivo, recordando quelasegmentacion enlo pablico refierealaaplica
cion derespuestas administrativas diferentes para cadatemade laagenda
politica(portafolio de paliticas).

| DEFINICION DE MISION |

l

| METAS Y OBJETIVOS |

/ N\,
/ 4 N\
\
(\ PROGRA DETERMINACION D| COMUNICACION PARTICIPACION DEL ;
N SERVICIOS F‘UBLICOS OBLIGAC.TRIBUTARIAS. PUBLICA CIUD/USU/CLIEN/ADM //
. e

~ae

-
-

MA‘RKE"HNG-MD_(_ _______

SERVICIOS PUBLICOS | . NORMAS QUE REGULAN
DEL SERVICIO

OFERTA DEL SERVICIO

PRECIO - CONTRIBUCION
COMUNICACION AL MERCADO OBJETIVO
PARTICIPACION DEL MERCADO OBJETIVO

Cuatro P (empresa) En gobierno municipal
Producto Programa de servicios publicos

Precio Determinacion de obligaciones tributarias

Promocion Comunicacion publica

Plaza Participacion del ciudadano/usuario

En resumen: € marketing esaplicablealagestion municipal. Conuna
planificacion anivel gobiernoy otraanivel gestion, se pueden disefiar, con
diferentesenfoquesy componentes, |ascuatro estrategiasbasi casque com-
ponen lamezclade marketing parael gobierno municipal y en unamayor
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desagregacion paracadaservicio en particular.
5- Laparticipacion del ciudadano, un enfoquedistintoen la
planificacién

Al proponer el marketing paralagestién municipal exponemosfun-
damentalmente un cambio de enfoque en la forma de disefiar, definir y
gecutar politicas publicas. Se debe reformular el esquema de planifica-
cién modificando su orientacion:

-Deabgjo haciaarriba

-Participacion

-Didogo

Desde este punto de vistad ciudadano, destinatario delas politicas
publicas, estambién principal actor en su disefioy gecucion.

Losinstrumentos para alcanzar la participacion, algunos reciente-
mente planteados eincluidosen lasreformas delasnormas queregulan e
estado, como por jemplo €l referéndum o lainiciativapopular, se suman
aotros mas tradicionales como las comisiones vecinalesu ONG y otros
alin no implementados en nuestros municipios como: comités de usua-
rios, comités consultivos, estudios de opinion periddicos.

El ciudadano, en el marco deintercambios publicosconlaadminis-
tracion publica puede cumplir, como vemos en el esquemasiguiente, di-

ferentesroles;
COMPARACION DE RESULTADOS

!

PLANIFICACION
Como sujeto de || Como sujeto de
CONSULTA NEGOCIACION
T T Uso de los servicios
! L1 I publicos
e /—\‘% 3
Anélisis Participacion en Como sujeto de
demandas sociales disefio de politicas CONTROL
publicas Como sujeto de A
x ACTUACION !
~ 1
l ! v
1 Sistemas de
Como sujeto de v control de
DEC'i")N IP;:rglclpaaén e polfticas publicas
| publicos
v
Eleccitn de
gobiernos y sobre
la u_ﬁ(izacic’m 'de
servicios pablicos ACCION
RETROALIMENTACION
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a) Como sujeto de consultacuando se analizan lasdemandas so-
cideso semided grado de satisfaccion con laprestacion delosservicios,
etapainicial decualquier proceso de planificacién planteado desdelaldgica
del marketing.

b) La negociacion es fundamental en el proceso de definicién
de politicas publicas, dado que suhoinclusion, (i) haraque e demandan-
teexijapor encimadelas capacidadesinstitucionalesy/o operativasdela
administracion; (ii) se puede tomar como referencia demandas no del
todo realesdel ciudadano y (iii) se puede dar masimportanciade laque
merecen aalgunas minorias activas.

C) Como sujeto de decision en procesos el ectoral e/referéndum
0 cuando decide sobrelautilizacion de algun servicio publico.

d) En el marco de su participacion en los intercambios publi-
cos: de servicios, monetariosy de comunicaciony enlautilizacion delos
serviciospublicos.

€) Como sujeto de control antelas nuevastendencias que apun-
tan aintegrar lasatisfaccién ciudadanacomo parte delagestion publicay
laevaluacion deresultadosfinales, apartir deindicadores como elemen-
tosdecontrol.

Adoptadaladecision politicadetomar al gobiernolocal como insti-
tucion de liderazgo en el desarrollo de lalocalidad y la comunidad, la
gestion deberiaenfocarse en laplanificaci 0n estratégicacomo herramien-
tade gestion. Surge el primer inconveniente: como pasar de |la etapa de
formulacién ala etapa de gjecucién atendiendo a que en la variedad de
actores que integran unalocalidad no puede existir unidad de g ecucion.

La planificacion estratégica en el ambito del municipio, entonces,
solo puede ser aplicada a partir de una palitica de participacion real de
todos los actores. Avanzar con este enfoque significa disefiar un «plan
concertado» que deberiaseguir como lineamientos:

-El enfoque de planificar paralapoblacién; entonces planificar con
ela

-Reformular e esquema de planificacion, modificando la orienta-
cion: de abgjo haciaarriba, encontrando caminos dedidlogo y participa-
cion.

-El plan concertado es publico, flexible, democratico, superatiem-
pos el ectoral es porque esta sostenido por lacomunidad y susinstitucio-
nes.

Enlossiguientesgraficos sedistinguen lasdiferenciasentreun plan
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tradicional, comin enlosmunicipiosactuales, y un planconcertado.

NFOQUE
___________________ . e ———
IDENTIFICACION IDENTIFICACION
DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO Go"ngERLNO DEL PROBLEMA Sl q
T T, "
! I I
v POBLACION v NIVEL
OBJETIVOS-METAS SINTESIS OBJETIVOS-METAS SINTESIS “ GOBIERNO
2 7 2
; W i i
w4 S
(<} IDENTIFICACION Y -
[ol
PRJS&%QQECQ%'ELNPIAN PLAN GOBIERNO © | PRIORIDADES DEL PLAN PLAN ESTRATEGICO
3 w z 1 L 3
7 = ] |
1 o o i T
v :
CONTROL  =—> EJECUCION NIVEL g EJECUCION NIVEL
5 4 ADMINISTRACION g | 1 4 ADMINISTRACION
——————————— P 13 | i !
I&J A
POBLACION CONTROL ?OMPARACION RESULTADOS
5 CON OBJETIVOS Y METAS
L
Plan tradicional* Plan concertado

6.- Algunasreflexionesfinales

Innovar en el sentido aqui indicado tiene efectos: Laciudadaniaob-
servaque sus demandas global es tienen mas posibilidades de ser resuel -
tasatravésdelagestion municipal, espacio donde ademas puede partici-
par en laresolucién delas mismas. L as autoridades municipal es pueden
convertirse en promotoresdel desarrollolocal. El gobierno municipal, de
administrador pasivo, preocupado por €l cobro detasasy laprestacion de
algunos servicios basicos, se transforma en escenario de poder local y
promotor del desarrollo local. Las administraciones municipaleslogran
desempefiar un nuevo enfoquey unrol diferente.

Garcia Delgado (1998), al referirse alarevalorizacion delo local,
concluye que el proceso de descentralizacion —como las reformas
implementadas apartir deladécadadel “90— llevaaun dinamismo cre-
ciente. Los nuevos escenari os muestran municipios con mayores compe-
tenciasy orientacionesal desarrollolocal. Estanuevarealidad abre espa-
cios novedosos de gestion y participacién ciudadana, pero genera
interrogantes, por jemplo, en cuanto asi alcanzaraatodas|as ciudades.
Bernardo Kliksberg definelanecesidad de construir un model o de desa-
rrollo integral, productivo y equitativo, basado en «alianzas entre politi-
cas publicas, sociedad civil y organizaciones de los desfavorecidos» y
que este model o debe ser instrumentado de «modo descentralizado, trans-
parentey bien gerenciado.

Este nuevo enfoque exige que | os estados municipal es:
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a) sefortaezcan ingtitucionalmente,

b) definan innovadores sistemas de gestion,

¢) tengan unaplanificacion estratégicaparael desarrolloloca y
d) disefien canal es de parti ci pacion organi zada de la sociedad

Favorecer € desarrollolocal determinaguelos gobiernos municipa-
lesdisefieny g ecuten propuestasintegrales, con real y efectivaparticipa-
cion del ciudadano, reformulando |os sistemas de planificacion: planifi-
car para la poblacién, planificando con ella. Como sostiene Marta
Harnecker (1999) cuando explicalosalcancesdel presupuesto participativo
dePortoAlegre: «al resolver avanzar por estaviaeliminamosun proble-
matécnico: el Gabinete de planificacidn jaméas podriadecir con efectivi-
dad qué obradeberia hacerse primero; a mismo tiempo terminamos con
la planificacion burocratica que decide todo detras de un escritorio, sin
consultar paranadacon las personas...».

Innovadores sistemas de gestion, planificacion estratégica con un
nuevo enfoque, participacion organizada de la sociedad. EI marketing
aplicado alagestion municipal lo permite.
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NOTAS

1 Nivel gobierno: nos referimos a la planta politica de los municipios
Conduccion jerarquica: Rango superior integrado por |as autoridades el ectas
y el conjunto de funcionarios que integran su gabinete. Nivel administracion:
serefiere alaplantade personal permanente y/o contratado, empleados del
estado municipal, encargados de la prestacion efectiva del servicio.
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