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EVENTOS Y ESTRATEGIA MUNICIPAL
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DEEVENTOSYSU
RENTABILIDAD POLITICA

Resumen

Desde los postulados establecidos por el marketing te-
rritorial a través de los planes estratégicos de los mu-
nicipios, la gestion de determinados eventos o aconteci-
mientos que poseen una gran trascendencia y proyeccion
medidtica se erigen como referentes fundamentales en
los procesos de consolidacion de la marca ciudad. Asi,
las marcas acontecimiento, al reforzar estructural o co-
yunturalmente a la marca ciudad, pueden, incluso, Ile-
gar a convertirse en verdaderas marcas territoriales. Su
gestion eficiente contribuye a establecer y consolidar los
vinculos de las organizaciones piiblicas con sus diferen-
tes grupos de interés y se identifican en el contexto local,
por parte de los responsables politicos, como instrumen-
tos verdaderamente relevantes para la diferenciacion y
posicionamiento de un territorio frente a otro.

Palabras Clave: marketing, territorio, evento, municipio,
estrategia

El disefio de los planes estratégicos como prospectiva
de un modelo de ciudad que se vertebra en diferentes
lineas de desarrollo econémico, social, cultural, urba-
nistico y territorial estd directamente vinculado a los
valores, atributos y personalidad propia de los mu-
nicipios. En este contexto, los eventos se identifican
como verdaderos recursos que sirven para reforzar
el valor propio de los entes territoriales al generar o
reforzar las politicas estratégicas de desarrollo local.

Conchi Campillo

Abstract

From the principles established by the territorial mar-
keting through the strategic plans of municipalities,
themanagement of events that have great significance
and projection mediastand as fundamental references
in the process of consolidation of the brand city. The
event marks by strengthening the structural or cyclical
mark city may even turn into real territorial markings.
Contributes to its efficient management structure and
consolidate the bonds of public organizations with diffe-
rentinterest groups are identified in the local context, by
politicians,as instruments truly relevant to the differen-
tiation and positioning of a territory against other.

Keywords: marketing, territory, event, municipality,
strategy

La gestion de eventos o acontecimientos programa-
dos de gran relevancia constituye, sin duda, un de-
safio y una oportunidad de gran valor para consoli-
dar, ante colectivos de diversa indole, una singular
oferta cultural, tradicional o identitaria; se erigen, en
consecuencia, como elementos indispensables en la
actual estrategia comunicativa-relacional de los mu-
nicipios. Podemos afirmar que la creacién y gestion
de los eventos se convierte en un factor clave de con-



Los eventos se conciben como
verdaderos elementos comunica-
tivos-relacionales de las organi-

zaciones municipales y se utilizan
tanto para potenciar su proximi-
dad con la ciudadania como en el
desarrollo de politicas publicas de
cardcter estratégico.

solidaciéon de la marca ciudad. Asi, las marcas-aconte-
cimiento, al reforzar estructural o coyunturalmente a
la marca-ciudad, pueden, incluso, llegar a convertirse
en verdaderas marcas territoriales. Su gestion eficien-
te contribuye a establecer y consolidar los vinculos
de las organizaciones publicas con diferentes grupos
de interés, y se identifican como instrumentos funda-
mentales para la diferenciacién y posicionamiento de
un territorio frente a otro. A través de estos aconteci-
mientos especiales, los municipios no sélo se identi-
fican como simples espacios fisicos: la proyeccién de
un evento destinado a segmentos especificos se puede
convertir, si se gestiona eficientemente, en un verda-
dero icono.

Nos referimos a ellos como aquellas iniciativas, suce-
sos o hechos de diversa indole que adquieren cierto
grado de significacién o relevancia al manifestarse
a través de actos publicos disefiados a partir de una
estrategia de marketing territorial. El fin dltimo de
esta estrategia, dirigida a publicos vinculados con
las organizaciones municipales, es alcanzar objetivos
relacionales que se traducen a su vez en la creacion,

Los mas de 1600 voluntarios que participaron en la EXPO de Zaragoza
de 2008 fueron homenajeados en una acto tras la conclusion del evento.

mejora o consolidacién de la imagen publica de los
entes locales. Tal intercambio relacional y comunica-
tivo debe ser gestionado a través de una planificaciéon
estructurada, en una secuencia organizativa que com-
prende, a grandes rasgos, una fase previa, otra ejecu-
tiva (u operativa) y la evaluativa (o de post-test): nos
encontramos, por tanto, ante procesos que requieren
de sistematizaciéon y de mecanismos de evaluacién
para constatar la efectiva consecucién de los objetivos
organizacionales. Los eventos se conciben, en conse-
cuencia, como verdaderos elementos comunicativos-
relacionales de las organizaciones municipales y se
utilizan tanto para potenciar su proximidad con la
ciudadania como en el desarrollo de politicas ptblicas
de cardcter estratégico. Son verdaderos sub-productos
capaces de reactivar politicas locales de fomento eco-
némico.

Si la gestion de los acontecimientos responde a este
principio bésico, se produciran importantes sinergias
con otros sub-productos como la celebraciéon de con-
gresos y encuentros profesionales, los itinerarios pai-
sajisticos e histéricos o las infraestructuras museisti-
cas, entre otros, que forman parte de la oferta turistica
del territorio y lo convierten en un producto munici-
pal singular y competitivo.

En este sentido, creemos que han de estar motivados
por la propia dindmica de los entes locales como sis-
temas interpenetrantes, sujetos a las influencias de su
entorno inmediato; por ello, en las estrategias de los
responsables municipales, tales eventos deberian con-
templarse desde una doble perspectiva: como compo-
nentes de la propia actividad funcional institucional,
orientados hacia los ciudadanos, y como instrumen-
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tos pertinentes para la proyeccion externa del area
geogréfica como posicionamiento territorial.

Coincidimos con Xifra (2003) cuando afirma que la
dimensién instrumental, relacionada con la planifica-
cién y la estructura del acontecimiento, y la expresiva,
relacionada con la comunicacién del evento como pro-
ceso, se presentan sumamente interconectadas. Tras
un andlisis exploratorio, podemos constatar que la or-
ganizacién de eventos constituye un elemento sustan-
cial en la estrategia de posicionamiento de cualquier
territorio (Jiménez y San Eugenio: 2009). Como acti-
vos intangibles de caracter estratégico, los aconteci-
mientos no s6lo refuerzan los valores y atributos de la
marca de un territorio sino que, ademads, constituyen
una variable sumamente relevante en procesos orien-
tados a cristalizar la reputacion de las organizaciones
publicas. Si los responsables politico-administrativos
disefan tales proyectos a partir de objetivos definidos
en sus estrategias de comunicacion e interaccién re-
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lacional, evitando que se ejecuten como actuaciones
aisladas con la tinica intencién de captar puntualmen-
te la atencion de los medios de comunicacién social y
sin conexion alguna con los objetivos de las organiza-
ciones municipales, los eventos programados duran-
te un determinado mandato legislativo contribuirdn
indudablemente a rentabilizar los proyectos politicos
desarrollados por los equipos de gobierno municipal.
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