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Resumen
La historia de una ciudad es la del espacio publico, siendo el mismo un lugar para ser
ocupado, es a un tiempo el espacio principal del urbanismo, de la cultura urbana y la
ciudadania. Es la expresion del sentir colectivo, refleja los rasgos de una ciudad, es
un espacio fisico, simbdlico y politico. En la actualidad existen ciertas carencias y
limitaciones en la gestion de estos espacios publicos, en especial en el estudio de la
imagen e identidad de los mismos. Es por ello que el presente trabajo de diploma
titulado “"La identidad e imagen de las calles como espacios publicos™, tiene como
objetivo el disefio de un procedimiento para evaluar la identidad e imagen de las
calles como espacios publicos de una ciudad, a través de la fundamentacién de
disefios tedricos-metodoldgicos existentes para el tratamiento de la gestién de los
espacios publicos, y su vinculo con el marketing de ciudad y la identidad e imagen de
los espacios publicos, ademas de la integracion de los distintos métodos y técnicas,
gue posibilitan el estudio y la gestion adecuada de los mismos. Esta investigacion
partird primeramente de una base teorica que serd expuesta en el primer capitulo,
donde se exponen los principales conceptos dados por distintos autores acerca de
este tema. Posteriormente en un segundo capitulo se plantea el procedimiento a
utilizar para evaluar la identidad e imagen de las calles como espacios publicos, con

cada una de sus etapas y pasos.

Palabras claves: gestion, identidad, imagen, espacios publicos.
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Abstract

The history of a city is that of public space, being itself a place to be occupied, it is at
the same time the main space of urban planning, urban culture and citizenship. It is
the expression of collective feeling, it reflects the features of a city, it is a physical,
symbolic and political space. Currently there are certain deficiencies and limitations in
the management of these public spaces, especially in the study of their image and
identity. That is why the present diploma work entitled "The identity and image of
streets as public spaces”, aims to design a procedure to evaluate the identity and
image of streets as public spaces of a city, to through the foundation of existing
theoretical-methodological designs for the treatment of the management of public
spaces, and its link with city marketing and the identity and image of public spaces, in
addition to the integration of different methods and techniques, that enable the study
and proper management of them. This investigation will start first from a theoretical
base that will be exposed in the first chapter, where the main concepts given by
different authors on this topic are exposed. Subsequently, in a second chapter, the
procedure to be used to evaluate the identity and image of the streets as public
spaces, with each of its stages and steps, is presented.

Key words: management, identity, image, public spaces.
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Introduccion

El ser humano siempre ha tenido la necesidad de interactuar con la sociedad en
la que se desenvuelve, ya sea para la satisfaccion de sus necesidades, para su
desarrollo individual o bien por el simple deseo de relacionarse. Para la ejecucién
de sus actividades el hombre necesita de espacios que le permitan desarrollarse
y que le ofrezcan la posibilidad de realizar sus labores. Es a partir del siglo XVl
donde ya aparece una definicion ampliada de lo que se conoce hoy como espacio
publico. Se entiende por espacio publico aquel territorio de la ciudad donde
cualquier persona tiene el derecho a circular libremente, ya sean espacios
abiertos como plazas, calles o parques; o cerrados como son los centros
comunitarios y las bibliotecas.

Segun Perahia (2007) es el espacio publico el que le da identidad y caracter a la
ciudad, el que permite reconocerla y vivirla en sus sitios urbanos: naturales,
culturales y patrimoniales. A pesar de las gestiones de regulacion y las
normativas y distintos proyectos que se llevaron a cabo en los afios 80, no se
pudo evitar la construccion de espacios privados que contribuyen al deterioro de
la calidad de vida y el medio ambiente en general, esto es lo que se conoce como
espacio privado de uso publico. El espacio publico es expresion de apropiacion
social, es decir el lugar donde se desarrollan las actividades cotidianas de toda
una sociedad. Es el sitio que alberga acontecimientos y momentos marcados en
la memoria de sus habitantes en sus espacios.

Los espacios son diversos de acuerdo a sus caracteristicas y formas, asi como
sus dimensiones y funciones, puede estar conformado por edificaciones y demas
elementos como espacios de circulacion y transito, de recreacion, interaccion
social, de deporte y disfrute. El impacto del crecimiento muy acelerado y
descontrolado del habitat son conflictos que se han acrecentado en los ultimos
afios con relacion al espacio publico, pues no existe una correcta adecuacion y
correspondencia de los mismos con la estrategias de desarrollo urbano locales
(ocupaciones informales, politicas de vivienda que resuelven el crecimiento

urbano con proyectos de una marcada dispersion territorial, por otra parte la
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accion de privados que se aislan, a través de los desarrollos suburbanos, ajenos
a la ciudad.

El espacio publico es un elemento estructurante e integrador del territorio y la vida
social y urbana. El mismo ofrece grandes oportunidades de intervencion para
impactar la cultura y la calidad ambiental y da la oportunidad de mostrar la imagen
gue se quiere de la ciudad. Es por tanto de vital importancia mostrar especial
atencion a la calidad de los espacios publicos, puesto que el deterioro de los
mismos influye negativamente en la sociedad, en sus habitantes y por supuesto
en la economia local, por lo que es necesario llevar una adecuada gestién de
estos. Se requiere de un compromiso por parte de las autoridades y ciudadanos
para contribuir al rescate de elementos de gran valor y potencial ambiental,
cultural y recreativo existentes, asi como una adecuada gestion de los mismos.
(Borja, 1998)

Para ello el marketing de ciudad se presenta como una poderosa herramienta de
gestion contemporanea, siendo su finalidad buscar una imagen de aceptacion, y a
decir por autores como Gehl y Gemzoe (2002) consideran que el espacio publico
cumple tres funciones: servir como lugar de reuniéon y de encuentro de las
personas, ser lugar de mercado donde se intercambian productos y servicios y
ser lugar de conexién de los diferentes espacios de la ciudad y el marketing es el
elemento vital que representa la imagen de la ciudad.

En el caso del espacio publico de la ciudad, Rangel (2002) es de la opinion de
gue sus principales funciones son:

-Establecer conexion del espacio arquitectonico privado y sus funciones, con el
resto de los espacios urbanos y rurales.

-Permitir la circulacion de personas, bienes y servicios.

-Ofertar espacios para las diversas actividades productivas.

-Ser factor fundamental de la conformacion fisica urbana.

Existen muchas ciudades que actualmente apuestan por un cambio a favor de la
calidad de vida de sus habitantes y la calidad de vida de la propia ciudad, y
comprenden que son poseedoras de atributos y atractivos que resultan Unicos, ya

sean aquellos que poseian inicialmente, asi como la existencia de recursos que le
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permiten la creacion de otros nuevos. Debe ser un punto esencial la atencion a
estos atractivos en la gestion y debe ser esto trabajo y compromiso por parte de
las autoridades locales. Si bien las ciudades latinoamericanas se diferencian del
resto de las ciudades del mundo, por su estructura social y su culturales claro que
en los resultados de informes de reuniones internacionales y eventos
internacionales coinciden en el esfuerzo por lograr formas de vida mas amigables
con el medio ambiente. Estas ciudades han avanzado hacia una gestion urbana
sostenible, y lo exitosas que son en el ambito local, regional y global, que permita
por tanto tomar aprendizaje de acuerdo a sus experiencias y replicarlo hacia otras
regiones, respetando sus particularidades, en particular considerando el espacio
publico. (Rangel, 2002)

El problema no esta precisamente en la busqueda de nuevas atracciones, ni en la
tenencia de recursos que posibiliten la creaciéon de otros nuevos, el problema
surge a la hora de gestionar y planificar estos proyectos, siendo esto trabajo
principalmente del gobierno y de los encargados de realizarlos.

En el caso de las ciudades cubanas es de gran necesidad el estudio y la gestion
de sus espacios publicos, para el beneficio, y mejora de las mismas, pero no
existen ni modelos que permitan evaluar la imagen de espacios publicos en Cuba,
todo lo que existen son propuestas empiricas. Es la carencia de metodologias en
la gestion de las ciudades lo que hace que estos métodos y procedimientos no
sean sélidos. No quiere decir esto que no existen ciudades cubanas que no
muestren éxito en su gestion, entre ellas se encuentran: La Habana, Trinidad,
Cienfuegos y Camaguiey. La planificacion estratégica da la imagen de una ciudad
debe estar asociada a una consolidacion de la identidad local que responda a un
sentido de pertenencia basado en pautas como la organizacion social, valores
culturales, medio geografico entre otros. (Rodriguez, 2016)

Es importante decir que esta investigacibn se concentra en la ciudad de
Matanzas, situada entre los dos polos turisticos mas importantes del pais, cuenta
con mas de 100 000 habitantes, es una ciudad que se caracteriza por su cultura e
historia. Es reconocida por todos como ~"La Atenas de Cuba™ y a pesar que se le

hicieron mejoras en cuanto a infraestructura aun existen deficiencias en cuanto a
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la gestion de sus espacios publicos y por tanto es posible que no proyecte la
imagen deseada a los ojos de los residentes y de aquellos que la visitan. Debido
a lo anteriormente expuesto se propone como problema de investigacion el
siguiente:
¢, Como evaluar la identidad e imagen de las calles como espacios publicos en la
ciudad de Matanzas?
Teniendo en cuenta dicha problemética se plantea como objetivo general:
Proponer un procedimiento para la evaluacion de la identidad e imagen de las
calles como espacios publicos en la ciudad de Matanzas.
En dicha investigacion se presentan como objetivos especificos los siguientes:

1. Analizar la fundamentacién teorica existente acerca del marketing de

ciudad, la identidad, la imagen y los espacios publicos.
2. Disefiar un procedimiento para la evaluacion de la identidad e imagen de
las calles como espacios publicos en la ciudad de Matanzas.

A partir de lo cual para la presente investigacion se define como su objeto de
investigacion: la identidad e imagen de los espacios publicos y como campo de
accion: la gestion de los espacios publicos.
Para el desarrollo de la investigacion se utilizan los siguientes métodos:

¢ Induccion-deduccion

e Andlisis Iogico e histoérico

e Andlisis y sintesis
Para llevar a cabo la aplicacién del procedimiento que se propone en el capitulo Il
se utilizan los siguientes métodos:
Métodos empiricos:

e cualitativos: entrevista en profundidad y método de expertos

e cuantitativos: método de Kendall, encuesta, diferencial semantico.
La exposicién del contenido de la tesis se hace de lo general a lo particular,
estructurandose de la siguiente manera:
Introduccion: Presenta el objetivo del tema, asi como los métodos y técnicas
necesarios para realizar la investigacion.

Capitulo I: Fundamentacion teérica de la identidad e imagen de los espacios




IDENTIDAD E IMAGEN DE LAS CALLES COMO ESPACIOS PUBLICOS

Introduccion

publicos de una ciudad, abordando la teoria del marketing de ciudad y sus
herramientas identidad e imagen urbana.

Capitulo 1I: Procedimiento para evaluar la identidad y la imagen de las calles
como espacios publicos en la ciudad de Matanzas a partir de los métodos y
técnicas empleados en los estudios de identidad e imagen y se presenta el disefio
del procedimiento con sus etapas y pasos.

Seguidamente se platean las conclusiones, recomendaciones, la bibliografia
consultada y por dltimo los anexos que complementan el desarrollo de la

investigacion.
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CAPITULO |: FUNDAMENTACION TEORICA DE LA IDETIDAD E IMAGEN DE
LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD.

Introduccion

En este capitulo se realiza un andlisis tedrico conceptual acerca de la identidad e
imagen y la importancia que poseen esta para los espacios publicos. Para ello se
hace una busqueda de conceptos como: el marketing de ciudad, el concepto de
identidad e imagen, y las caracteristicas de los espacios publicos. A continuacion, se
muestra el hilo conductor del marco teorico referencial.

Figura 1.1: Hilo conductor del marco tedrico referencial.
1.1 ‘Marketing de ciudad

» (Caracteristicas
» Herramientas

1.2 Identidad

2 » Conceptualizacion
s « Dimensiones

1.3 Imagen

+ Conceptos
+ (Caracteristicas

» Conceptos
» Caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia.

1.1 Marketing de ciudad: caracteristicas y herramientas.

Desde finales del siglo XX se produce ciertos cambios en las ciudades impulsado por
los avances socioecondmicos, la globalizacion de la economia y la necesidad de
diversificar la base econdémica, buscando nuevas oportunidades en el sector de los

servicios, que sitla a las ciudades en un entorno de competencia; este cambio de
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paradigma en la gestion tradicional de las ciudades a decir por autores como Borja y
Castells (1997), Lima (2009), De Elizagarate (2008) entre otros, trae como
consecuencia que la ciudad sea vista como producto, cuya explotacion resulte
beneficiosa y favorable tanto para los encargados de gestionarlas como para la
ciudadania que las disfruta. Ese tratamiento de las ciudades como un producto més
requiere la utilizacion de estrategias derivadas del marketing de ciudades que resulta
indispensable en la gestion urbana actual.

Se trata con este nuevo sistema de gestion de promover los principales atractivos y
recursos de la ciudad, donde la cultura, los valores e identidad sean disefiadas de
manera que reflejen la imagen que se desea de la ciudad, una imagen positiva y mas
atrayente. Esto implica que se puedan estancar a la hora de comercializarse y que
no se logren establecer con éxito. Actualmente se evidencia una creciente
competencia entre los paises, regiones y ciudades, todos con el objetivo de atraer
mas clientes. La competitividad de ciudad es un concepto complejo de tratar, para
esto es necesario un analisis profundo de su definicion. Al respecto se destaca el
criterio de Poma (2000) cuando plantea que el territorio no es ya el recipiente de las
relaciones econdmicas, sino que entrafia un sistema que compite con otros, y que
por esto es preciso guiar las intervenciones urbanas para la consecucién de
economias externas y la produccion de conocimiento con especial énfasis en las
acciones territoriales y la supeditacion del interés y el accionar de los agentes a la
realizacion del proyecto territorial.

En concordancia con Tanda (2011) se considera que la urbe mejorara su posicion
competitiva si su oferta urbana es capaz de satisfacer las necesidades de su
poblacion, tanto fija como flotante, y si su estructura social presenta una sodlida
cohesion. Al respecto Paz y Tkachuk (2004), resaltan que la ciudad se vuelve el
escenario concreto de rearticulacion de las relaciones sociales que se generan en
funciébn de demandas especificas, presionando a los gestores locales a generar
respuestas creativas a niveles micro, a estimular estrategias empresariales locales y
a pensar formas mas sensibles de gestion publica.

Debido a la complejidad que supone el tema de la competitividad es indispensable la

creacion de pautas que permitan mantener una posicion ventajosa frente a la
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competencia. Debido a esta creciente necesidad de competencia existente entre las
distintas ciudades se incorporan un grupo de planes e instrumentos de planificacion
estratégica en las ciudades que se pusieron en practica en los afios 90. Una de las
herramientas introducidas fue el marketing de ciudad, que ha sido el encargado en
los ultimos afios de gestionar a las ciudades.

Para abordar el marketing de ciudad es necesario hacer un analisis de los conceptos
dados por investigadores: a decir de Kloter (2000), es ofrecer mas valor que los
ofrecidos por otras ciudades competidoras en los servicios e intervenciones de la
ciudad, adaptandolos a las necesidades que vayan surgiendo en el mercado urbano,
formado por los ciudadanos, las empresas, los inversores publicos y privados, los
turistas o nuevos residentes; entendiendo el valor percibido por el cliente como el
valor que recibe en relacién al costo en el que incurre; Paz (2005) lo considera una
herramienta de gestidn local que guia el disefio de acciones tendientes al aumento
de la productividad urbana. Finalmente, Gomez (2003) lo sitia como el proceso de
gestion de los recursos de la ciudad cuyo objetivo es favorecer la aceptacién de los
elementos de valor que ésta incorpora, atendiendo a las necesidades de los
diferentes publicos objetivos.

A partir de las aportaciones anteriores, se pueden reconocer los siguientes puntos de
concordancia: permite el contacto permanente con sus grupos mercados objetivos,
asi como reconocer sus demandas y necesidades y desarrollar productos que
satisfagan estas demandas. Por lo que la autora considera que el marketing de
ciudad es una herramienta de gestion que posibilita a sus gestores estar en contacto
con su publico objetivo (inversionistas, residentes y visitantes) permitiendo identificar
sus necesidades y deseos.

Unternehmensberatung (1993) y Tanda (2011) definen los objetivos del marketing de
ciudad como: aumentar el grado de conocimiento de la ciudad, desarrollar, corregir y
cuidar la imagen interna y externa de la ciudad; aumentar el atractivo(cultural,
econdémico, etc.) de la ciudad; mejorar la satisfaccion de los diferentes grupos
objetivo con los productos y servicios ofertados por la ciudad; aumentar el grado de
satisfaccion de los grupos objetivos con la ciudad; fortalecer la situacion econémica

de la ciudad; mejorar la calidad de vida y aumentar el empleo; mejorar la capacidad
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competitiva de la ciudad y atraer turistas y empresarios.

Se hace necesario entender que el marketing de ciudad en los tiempos actuales no
solo consiste en vender la imagen de la ciudad, sino que es una actividad cada vez
mas ligada al disefio de estrategias territoriales y al desarrollo econémico local. En
este sentido no sélo se aprovechan las ventajas que se tienen, sino que se crean
nuevas ventajas competitivas, que hagan comprender la obtencién de una estrategia
a largo plazo que permita motivar a los distintos actores publicos y privados de la
ciudad para el desarrollo de nuevos disefios y proyectos. Sobre esta disciplina Paz
(2005) dice que el objetivo final que se persigue con la aplicacion de esta
herramienta es el aumento no ya de los atractivos de la urbe, sino de los beneficios
de experimentar la ciudad (Tanda, 2011).

Se puede plantear entonces que el marketing de ciudad es una estrategia muy
interesante y una filosofia de gestion que ha experimentado grandes avances en los
altimos afos, ya que fortalece el escenario competitivo, se logra también dar mayor
valor a la ciudad, posibilita el fomento de incentivos y atractivos para el turismo que
se deriva en mas ingresos, la apertura de nuevos negocios, asi como de nuevos
inversores en la ciudad, ademéas de una distincién de los servicios y una nueva
imagen de marca de la ciudad por solo mencionar algunos, ademas de ser una via
para la solucion de desafios actuales y futuros de las ciudades, desafios que forman
parte de dos conceptos vinculados a los objetivos esenciales del marketing de
ciudad: la identidad y la imagen urbana de las cuales se tratara en los siguientes
epigrafes.

1.2 Identidad: conceptualizacion y dimensiones.

La identidad es un conjunto de caracteristicas propias de una persona 0 un grupo
gue permiten distinguirlos del resto. Se puede entender también como la concepcion
gue tiene una persona 0 un colectivo sobre si mismos en relacion a otros. Segun
Costa (1993) reafirma que “identidad equivale a autenticidad y verdad. ldéntico
significa idéntico a si mismo. Es, pues, la cosa y su forma. La cosa misma
representandose a si misma. La identidad de las cosas y de los seres se hace
evidente a los sentidos por la diferencia, pues la identidad comporta en si misma una

dialéctica de la diferencia””. Por otra parte, Castells (1997) considera que la identidad
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es la fuente y experiencia de personas y que éstas pueden originarse a partir de las
instituciones dominantes y se convierten y se convierten en identidades solo cuando
los actores sociales las hacen internas y construyen su significado alrededor de esta
internacion.

Es importante reconocer que mientras la identidad individual es diferenciarse de
otros individuos, la identidad colectiva supone diferenciarse de otros colectivos. Estas
tltimas en la sociedad dentro de la sociedad van creando sus propias caracteristicas
dentro de las que se destacan la nacional, la cultural, la regional, la local, de género,
de sexo, de profesion, entre otras. Las cuales son construcciones socioculturales,
formadas durante el proceso de socializacién del sujeto en su relacién con los
objetivos del mundo circundante y en las relaciones interpersonales.

La identidad vista desde el ambito de ciudad, adquiere especial significado y son
varios los autores que han brindado consideraciones al respecto, tal es el caso de
Friedmann (1995) cuando plantea que cada ciudad necesita tener una personalidad
propia, que permita identificarla, diferenciandola de las demaés, (...) estamos
adentrandonos en una época en la que solo tendran éxito las ciudades mas
competitivas y atractivas.

La identidad de una ciudad consiste en un conjunto de rasgos, no meramente
aparentes o formales, que le dan un aire propio que la identifica y la hace reconocer
como tal. Levy (1995) llama identidad al conjunto de las caracteristicas funcionales
que definen la singularidad de un objeto social sincrénico en oposicién al objeto
diacrénico que podemos denominar suceso. En el contexto de globalizacién actual se
estd imponiendo una nueva identidad urbana, que supera la pertenencia a un lugar
unico; asi, la identidad con un barrio o localidad, aun cuando se mantiene, esta
siendo superada por la identidad urbana citadina. Hoy las personas asocian su vida
cotidiana con lugares céntricos de las grandes urbes, puesto que en muchas areas
urbanas se concentran, y a la vez se diversifican, distintas ofertas significativas para
el consumo de cultura, entretenimiento, educacion no formal, salud y también goce
de ambientes naturales, que cada vez trata de introducirse y cuidarse en el desarrollo
urbano, para hacer la ciudad mas amable.

Se puede afirmar entonces que la identidad urbana puede contribuir en la gestiéon
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de las ciudades, permitiendo interpretar su finalidad y objetivos, convertida en su
modelo normativo, como base de unidn para los diferentes elementos del sistema
urbano” (Tanda y Marrero, 2007). La identidad urbana es la personalidad de la
ciudad; asi como en referir en aspectos vinculados a la ética, los valores y las
normas, que se podrian ver como la conducta de la ciudad; y finalmente en el
aspecto historico de la ciudad y su gente.

Segun Friedmann (2000) "la identidad, definida por la temporalidad, se constituye en
tres momentos””:

e La referida al pasado(memoria): abarca la identidad heredada a lo largo de la
historia, fundamentadas en hechos ocurridos en el pasado significativamente
importantes para la ciudad, o sea se puede basar en una herencia socio-
economica o cultural de la misma.

e Lareferida al presente: constituye la identidad vivida en el desarrollo de la vida
cotidiana, siendo el espejo del modo de vida dominante de la ciudad.

e La referida al futuro: constituye la identidad futura o a proyectar, que como el
mismo nombre lo indica seria la idea del futuro de la ciudad, expresada
comunmente en imagenes objetivo de la misma.

Dimensiones de la identidad.

Segun Friedmann (1995) la identidad cuenta con tres dimensiones fundamentales, la
primera esta relacionada con lo que la ciudad es, la segunda con lo que ella misma
dice que es y una tercera que no es mas que la que los publicos que se relacionan
con ella, creen que es la ciudad. (Ver Tabla 1.1)

Tabla 1.1: Dimensiones de identidad urbana.

Dimensiones Caracteristicas
Identidad Lo que la ciudad es. Su cultura, su misién.
Comunicacién Lo que la ciudad dice que es. Su identidad transmitida.
Imagen Lo que los publicos creen que es la ciudad. Su identidad percibida.

Fuente: Friedmann (1995).
“La identidad urbana no actua sobre la imagen urbana si no procede a su proyeccién
hacia los diferentes publicos internos y externos de la ciudad. Tal proyeccion se

produce a través de la comunicacion urbana, es decir comunica la unicidad
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(singularidad) de la ciudad hacia los grupos objetivo. Esta coordina e integra, sobre la
base de la mision urbana, todas las medidas comunicacionales relevantes”
(Friedmann, 2000, Rodriguez, 2016).

Por otra parte, la poblacién logra crear su identidad a través de los diferentes
elementos que componen la imagen, es decir que ambas tienen una amplia
correlacion por lo que el estudio de una debe ir de la mano de la otra. Es por ello que

es necesario analizar la imagen en el siguiente epigrafe.

1.3 Imagen: Principales conceptos y caracteristicas.

El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la
figura, representacién, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada cosa.
En las Ultimas décadas se recogen conceptos sobre la teoria de la imagen aportados
por varios autores entre ellos Assael (1984) al plantear que es una recopilacion de
creencias e impresiones basadas en un proceso de adquisicion y analisis de
informacion provenientes de varias fuentes, dicha recopilacion se da durante un
periodo de tiempo y resulta en una construccion mental aceptada internamente;
Costa (1993) establece que es la representacion mental en la memoria colectiva, de
un estereotipo, o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos, asi como establecer que lo social es una extension
de lo individual en tanto que materiales de la cultura individual y, por extensién social,
las imagenes de la mente establecen en nosotros pautas de pensamientos y de
conducta.

El concepto de imagen es introducido en el campo del marketing en los afios
cincuenta (Hun, 1975; Hherbert, 1988; Pons, 2000). Sobre el papel que desempefia
la imagen para las ciudades se evidencian planteamientos como el de Friedman
(2003) cuando afirma que la imagen de una ciudad es considerada como un
elemento que condiciona el desarrollo local, puesto que puede desempefiarse como
un apoyo significativo o como un obstaculo para el desarrollo social, econémico y
cultural.

Una vez abordado el concepto de imagen e introducido este dentro del marketing es
necesario ver la imagen urbana como la cara que nos da una ciudad o entidad.

Incluye elementos arquitectdnicos, urbanos, sociales y naturales, asi como
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elementos menos tangibles que son las costumbres y tradiciones de la ciudad. La
imagen de una ciudad se relaciona con su contexto, vinculandolo con los recuerdos,
la cultura y experiencias. Por esta razon, la vision de la ciudad no es completa, mas
bien es fragmentada o parcial, distorsionada por el modo que tenemos de ver el
mundo.

Para determinar la imagen de la ciudad es fundamental determinar las variables que
permiten alcanzar una buena calidad visual a una urbe. Uno de los factores
definitorios de la calidad visual de una ciudad es la legibilidad del espacio urbano. La
estructuracion e identificacién del entorno es fundamental para la actividad diaria de
la poblacidén urbana. Al respecto Luque et al. (2002) plantean: "“facilitan el desarrollo
de sistemas de clasificacidon, en este caso de ciudades, que permiten a los individuos
establecer relaciones jerarquicas; posibilitan una mayor comprensién de las
ciudades, a traves del establecimiento de relaciones entre ellas, permiten desarrollar
simbolos representativos de los objetos, de las ciudades y de sus distintos atributos,
lo que facilita el recuerdo; constituyen la base de teorias individuales sobre cierta
relaciones de causalidad, lo que permite a los individuos interpretar los fenémenos y
desarrollar una reaccion ante los mismos; es importante porque su conocimiento
permite descubrir cdmo se genera, cuales son sus dimensiones mas importantes,
como se puede expandir o qué estrategias pueden ser adecuadas para su
revalorizacion y la captacion de la imagen de la ciudad permite tener un punto de
referencia y de comparacién para, una vez acometidas determinadas acciones,
comprobar las consecuencias”™.

Para el analisis y estudio de la imagen urbana se hace necesario saber cuales son
las dimensiones de la misma, éstas son:

Imagen cognitiva/perceptual:

Es a la que generalmente se le otorga una mayor importancia (Baloglu y Brinberg,
1997; Walmsley y Young, 1998). En diversos trabajos es referida como las creencias
y los conocimientos del individuo sobre el lugar (Baloglu y Brinberg, 1997, Chen y
Uysal, 2002; Pike y Ryan, 2004). Ha sido estudiada por: Echtner y Ritchie (1993),
Baloglu y McCleary (1998, 1999), Pons (2000), Beerli y Martin (2003) y Nova (2006).

Imagen afectiva/emocional:
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Actualmente se le ha comenzado a conceder relevancia, a partir de reconocer que
hay presencia de evaluaciones tanto cognitivas, como afectivas, dentro de la
percepcion del individuo (Baloglu,1999; Baloglu y McCleary 1999a, 1999b; Yoon y
Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan (2004) han definido el componente afectivo
como los sentimientos del individuo hacia el lugar. Ha sido estudiada por: Baloglu y
Brinberg (1997), Monfort (1998), Baloglu y McCleary (1999a), Pons (2000), Beerli y
Martin (2003) y Nova (2006).

Imagen global:

Ha sido mucho menos tratada que la imagen cognitiva/perceptual y la
afectiva/emocional. Esta integrada por el resultado de los sentimientos, las
percepciones y los conocimientos que se tienen sobre el lugar (Pardellas de Blas y
Padin, 2004). Ha sido estudiada por: Echtner y Ritchie (1991,1993), Pons (2000) y
Beerli y Martin (2003).

En concordancia con Friedman (1995) la imagen urbana se puede dividir en:

e La imagen interna (endoimagen): es la imagen percibida de los ciudadanos
residentes en sus diversas categorias de la ciudad, es decir, la imagen que
tienen los publicos internos.

e La imagen externa (exoimagen): se dice de la relaciébn de la imagen, que
tienen los publicos externos.

Finalmente se puede concluir que la imagen urbana estd compuesta por las
creencias, ideas, asi como los sentimientos que una persona tenga respecto a una
ciudad.

Teniendo en cuenta las nuevas tendencias en la gestion de ciudad y la importancia
gue cobra para ello los espacios publicos, los cuales son una plataforma para la
creacion de la identidad colectiva de una sociedad, en el proximo acapite se

fundamentaran las caracteristicas de los mismos y los elementos que los componen.

1.4 Espacios publicos: Conceptualizaciéon y componentes.

El espacio en general se define como la extension que contiene toda la materia
existente, aunque ésta puede variar en dependencia del contexto en que se busque.
En el caso del espacio construido por el ser humano, con la ciudad como paradigma

principal, es, ante todo, un espacio para ser ocupado, para servir y ser usado, para
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llenar y vaciar con la presencia real o simbdlica, para interactuar con otras personas
en un entorno y para interactuar con el entorno en tanto que personas. El espacio
contiene a todos los sujetos y los objetos sensibles que conviven entre si dentro de
un lugar o espacio fisico, siendo en este espacio donde se habita, se socializa, se
edifica y se modifica; debido a esta caracteristica fisica tangible los seres humanos
podemos percibirlo mediante todos nuestros sentidos.

Segun Schjetnan (1990) el espacio puede dividirse en tres maneras:

e Espacio intimo o individual: Es aquel donde una persona habita.

e Espacio semipublico: Es aquel en donde méas de una persona se desenvuelve
de forma selectiva y controlada.

e Espacio publico: Es aquel donde se realizan encuentros culturales,
recreativos, sociales, etc, de la comunidad en las plazas, las calles, los
camellones y los parques.

Precisamente la investigacién se concentra en este ultimo, el cual, se concibe como
el espacio de la expresion y apropiacion social por excelencia, es el espacio que
alberga el cotidiano transcurrir de la vida colectiva. Este junto con el espacio
privado, cerrado o arquitectonico, forma una totalidad; siendo contrarios, pero
complementarios, existiendo uno por la presencia del otro.

Es necesario ver al espacio publico como el ambito en orden de construir
sociedades habitadas por hombres y mujeres y no por representantes,
compradores o vendedores. La recuperacion de los espacios publicos debe
constituir un reto para la planificacién de una ciudad, pues debe responder a los
reclamos de una sociedad y de la vida contemporanea y a las necesidades que
tengan sus habitantes, sin perder su tradicion historica y su identidad. Segun
Vazquez (2009) el espacio publico es un elemento esencial en la estructura de la
forma urbana, se convierte en el érgano mas sensible que acusa los avatares de
las nuevas dinamicas urbanas.

El espacio publico debe responder a las exigencias de confortabilidad y
funcionalidad, asi como a las de generalizacion y permanencia, son éstas las
exigencias cuya satisfaccion determina la calidad que posee el espacio publico.

El espacio publico estd compuesto por:
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Zonas viales: calzada, separador, andén, antejardin, franja de control
ambiental, alameda, bahia de estacionamiento, paso desnivel y via

peatonal.

Zonas recreativas de uso publico: zona verde, plaza, plazoleta, parque y
campo deportivo.

Zonas de equipamiento comunal: zona verde y comunal.

Zonas de servicios publicos: franjas de aislamiento, rondas de rio,
guebradas, canales, lagunas y sus respectivas zonas de preservacion
ambiental.

Dimensiones del espacio publico:

» Dimension fisico territorial y urbanistica

Se considera que el espacio urbano (que no es neutral, ni homogéneo), permite a
partir de su condicion fisica una fuerte diferenciacién por sus rasgos naturales, su
emplazamiento, la calidad de su entorno y su accesibilidad. Los espacios publicos
adquieren valor al convertirse en territorios particularizados, producto de las
intervenciones urbanisticas que van definiendo, a su vez, actividades y usos. En
ese sentido se destaca una importante diferencia funcional entre los
requerimientos espaciales de una calle, una plaza o una plazoleta y un parque, el
cual debe contar con mayor superficie y estar preparado para un cumulo de
actividades orientadas a una cantidad variable de usuarios. Es necesario resaltar
gue no todas las ciudades cuentan con ambientes naturales, como una reserva,
un frente de agua, una zona costera o un relieve montafioso; siendo estos mas
complejos que requieren buena accesibilidad, pues su area de influencia puede
alcanzar el nivel regional.

En esta dimensién, es comun la referencia a un territorio cuyas condiciones son
ser visible, ser accesible para todos y tener un marcado caracter de centralidad.
Por su parte Bellet-Sanfeliu (2009) considera al espacio publico como aquel que
es abierto a todos, accesible y multifuncional.

Respecto a la dimensidn fisica del espacio, entendemos que si bien puede haber
una estrecha relacion con las condiciones del espacio natural -como elemento

qgue otorga identidad y al mismo tiempo y al mismo tiempo resultar limitante-,
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también puede ser mas amplio e incorporar aquellos elementos que no permiten
el pleno acceso al espacio, como barreras fisicas, simbolicas, psicologicas y
normativas, entre otras.
Si bien son elementos destacables en términos de dimension fisica, las
caracteristicas del espacio son centrales para concretar un tipo de espacio
publico. No obstante, estos deben ser de conocimiento de la sociedad, de acceso
libre para los habitantes y de caracter polifuncional para satisfacer las multiples
necesidades de sus usuarios y visitantes.
Los espacios que cumplen con la condicion de uso publico, aunque sean de
naturaleza privada. Un aspecto caracteristico del espacio publico actual tiene
relacion, precisamente con “El surgimiento de nuevos espacios privados que
asumidos como publicos y se encuentran cada vez mas bajo la propiedad y el
control privados” (Galido-Mufioz, 2009).
Dicho de otra manera, estos espacios privados pueden ser lugares de encuentro
a partir de una apropiacion no planeada, pero su caracter de propiedad privada
genera dudas acerca de los posibles condicionamientos en el acceso que
potenciales usuarios puedan llegar a tener.

» Dimension social
Esta dimension expresa el sentido de apropiacion del espacio publico por parte de
los habitantes de una comunidad social y ello implica la importancia que le
otorgan en cuanto a su valoracion, en cuanto a las normas que los resguarden vy,
en definitiva, en cuanto a la manera como lo asumen como propio. Los diversos
espacios son atravesados por acciones que pueden resultar funcionales o
disfuncionales para las pautas imperantes, situacion que persistira hasta que se
modifiquen por la aceptacion de los nuevos usos y se determinen las pautas de
funcionamiento para el beneficio comdn. Es en el espacio publico donde la vida
colectiva se realiza y se expresa.
Cualesquiera de los dos tipos de espacio comprenden el anonimato y la
necesidad de socializacion. Quizas sea este uno de los aspectos mas ricos, pero
mas dificiles de cuantificar y visualizar, pero cada persona lo percibe a su

manera, lo vive con intensidad diferente y lo frecuenta conforme con su edad, su
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grupo de referencia y las actividades que le son propias.

Los espacios publicos como base de cualquier forma verdadera de integracion
social, deben ser escenarios de convivencia donde no se obligue a nadie a
justificar su origen, su condicién social o su idiosincrasia. Borja (2005) menciona
que el espacio publico es concebido como instrumento de redistribucién social, de
cohesién comunitaria, de autoestima colectiva. Sin embargo, en €l se presentan
distintas relaciones de poder vinculadas con el sexo, la edad, y las dinAmicas que
se establecen, que pugnan por el control de los espacios y que muchas veces
resultan en un impedimento para su pleno y equitativo uso.

» Dimension de movilidad y apropiacion

La ciudad como espacio donde convergen flujos, lleva implicita esta dimension.
La movilidad, el uso y apropiacion pueden vincularse a la dindmica que modifica
el territorio y se ponen de manifiesto tanto en los diferentes espacios como en los
usos que se les dan. Se distinguen aqui los siguientes:

a. Espacios sin consenso, cuya creacion se hizo sin consulta a la comunidad
y el resultado fue la no utilizacion o subutilizacién.

b. Espacios demodés, cuya finalidad varia segun los cambios en las pautas
culturales, un ejemplo de ello son los jardines zooldgicos.

c. Espacios de nueva valoracién, asociados al reemplazo de lugares que
tenian un status determinado para la sociedad y son cambiados -en
muchos casos- por lugares nuevos que congregan a la comunidad por
aceptacion directa y no por determinacion acordada.

d. Espacios de cambio espontaneo, son aquellas areas de la ciudad que los
habitantes adoptan como espacios publicos de manera natural, como son
los espacios de borde urbano.

En esta dimensidon se pretende demostrar como se interrelacionan la sociedad,
las pautas culturales, las decisiones de la gestidon y el valor que tiene el consenso
en cuanto a la determinacion, el uso y los cambios que requiere el espacio
publico.

» Dimension virtual

Una lectura determinante respecto de la ciudad agrega, necesariamente, la
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dimensién de la virtualidad y su influencia en los cambios experimentados por
ella. En los ultimos afios hemos asistido a la emergencia de un tipo de ciudad
completamente nueva, una ciudad sin un lugar asociado a ella (Sorkin, 2004). En
la dimension virtual los lugares disipan su significado geogréafico, histérico y
cultural y quedan integrados como lugares funcionales productores de un espacio
de flujos que sustituye el espacio fisico (Castells, 1997).
Las nuevas tecnologias y los modos de vida generan cambios y transformaciones
tanto a nivel de ciudad como de espacio publico. Es asi, que las transformaciones
gue ha experimentado la misma ciudad, la sociedad y la urbanidad en general,
han tenido un claro impacto en el espacio publico.

» Dimension cultural y simbdlica
Si bien el espacio publico debe verse como una categoria amplia, cuyo conjunto
en general excede las tipologias establecidas como basicas, el peso que tiene la
comunidad, su herencia historica y su valor patrimonial, crean lugares y estos se
incorporan a manera de imaginarios individuales y colectivos.
La cultura se representa en lo material y lo inmaterial, segin sus requerimientos y
pautas culturales de los grupos, por aceptacién consciente o inconsciente de la
sociedad. De esta forma, se van sucediendo la ocupacion de los espacios y sus
usos y estos adquieren importancia por parte de los habitantes de la ciudad. Lo
anterior puede hacerse visible en un area como el casco fundacional u otras que
la sociedad asuma como propias.
En el caso de los jévenes, es visible la forma como utilizan un espacio que podria
ser para la comunicacion personal o la recreacion pasiva o activa, para convertirlo
en un ambito de comunicacion interpersonal y a distancia, dado que la provision
de wifi en ciertos espacios publicos lo permite; es un espacio virtual dentro de un
espacio que se concibe para el disfrute, lo que hace replantear la condicion del
espacio publico ante el avance tecnoldgico, las nuevas formas de comunicacién y
la interrelacion personal.

» Dimension econémica
En esta dimensién pueden establecerse las distintas formas de apropiacion del

espacio publico frente a un uso especifico, en este caso la actividad econdémica.
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Posiblemente, la calle sea la mas generalizada y la que ofrece mayor diversidad y

posibilidades, dadas su extension e intersecciones, situacion que favorece

algunas actividades, contrariamente a lo que brinda una plaza, un parque o

cualquier otro tipo de espacio que se encuentre limitado a dias o eventos.

Se distinguen distintos tipos de apropiacion respecto al uso que se le da a la calle,

como la venta de diarios, paradas, taxis y otros puestos de venta (suvenires,

artesanias, comidas rapidas, floristas, vendedores de refrescos) entre otras

actividades. En definitiva, la calle es un refugio, su posibilidad de ser reconocidos

y ser legibles a una sociedad que en muchos casos los ignora o considera

marginales.

Tipologias de los espacios publicos

Tablal.2: Tipos de espacios publicos.

Tipos

Plazas

Parques

Calles

Frentes

de agua

Concepto
Estar urbano testimonio de la historia
y la cultura; lugar de referencia que
relaciona diferentes componentes de
la estructura urbana.
destinado a la

Espacio libre

recreacion, el embellecimiento
espacial, el deporte, el descanso, el
contacto con la naturaleza.

Lugar unitario, fundamentalmente
para la movilidad y estructuracion
fisica. Limita lo publico de lo privado
y propicia iluminacién y ventilacién
natural. Lugar de encuentro
espontaneo.

Franja costera, ultima calle urbana,
servicios

soporte de diversos

asociados.

Fuente: Adaptado de Rangel (2009).

Subtipos

Central, simbdlica-civica, corporativa,

de mercado, de barrio, plazoleta, plaza-

parque.
Nacional, metropolitano, central,
deportivo, tematico, vial,

establecimiento, cementerio, vecinal.

Autopistas, avenidas, local, acera de
trafico restringido, vereda, cerrada o

peatonal.

De

recreativo, protector.

intercambio comercial, industrial,
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+ Plazas
La plaza es el resultado de la agrupacion de casas alrededor de un espacio libre,
o del ensanchamiento de una seccion o parte de una calle; generalmente se dan
entre edificios importantes por su arquitectura o por la funcién que contiene. Se
clasifican de acuerdo a su forma y accesibilidad, fachadas que la limitan, tipo de
pisos (desniveles, vegetacion y pavimentos), tamafio y rango en la localidad. Los
tipos de plazas son las plazas, plazoletas, zoOcalos, recodos, glorietas, plaza
mercado, plaza de armas, plaza jardin, plaza escolar, atrio, plaza en zonas
residenciales, plaza comercial y plaza de poderes.

+ Parques
Los jardines son los antecedentes de los parques privados, cuando estos se
extendieron a la poblacion se transformaron en parques publicos. Desde épocas
antiguas, los parques y otros espacios publicos como la plaza, fueron
posteriormente el punto de partida de la fundaciéon de los asentamientos humanos
gue se convirtieron en grandes ciudades.
Los parques se pueden definir como el espacio urbano con predominio de
vegetacion por excelencia util para la recreacion y descanso de los habitantes de
un asentamiento humano. Actualmente es un lugar propicio para escapar de las
presiones y rutinas cotidianas de la vida urbana; es el lugar de juego de y
diversion de los nifios y jovenes, asi como para el descanso y paseo de las
personas adultas. (Palomino, 2010).

+ Calles

Entendida como uno de los elementos mas béasicos y principales del disefio

urbanistico, la calle es un espacio publico que tiene como objetivo generar una

division mas o menos organizada entre las diferentes propiedades privadas, asi

como permitir el paso y la movilidad. Por lo general la calle tiene una disposicion

recta, aunque en dependencia del tipo de traza o de estilo, puede volverse mas o

menos desordenada, curva o irregular.

La formacién de las calles son resultado del crecimiento de un asentamiento después

de haber rodeado la plaza central con edificaciones. Las caracteristicas de las calles

son:
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* La disposicion longitudinal de la calle a diferencia de la plaza, permite la transicion
con rapidez tanto peatonal como vehicular.
+ Facilitan la distribucion organizada de terrenos y a su vez, la comunican.
* El espacio de las calles o callejero sélo puede funcionar cuando esté integrado a
un sistema ordenado, en base a que la calle sea el lugar del movimiento peatonal.
Las calles son la expresion de solidaridad hecha de relaciones interactivas que se
caracterizan por su no perdurabilidad y circunstancialidad. Son el cauce de las
inquietudes, los afanes y las necesidades de los pobladores de una ciudad, en
ellas se busca, son el medio para llegar a algun destino, muchas veces son el
reposo, la espera o la distraccion de algun ciudadano. Buscar algo mas de calles

+ Frentes de agua:
Se conoce como frentes de agua a aquella franja costera, soporte de diversos
servicios asociados y componente significativo del paisaje urbano. Es un espacio
abierto el cual se concibe como multifuncional, destinados a una variedad de usos de
los que todos pueden participar. Los nuevos frentes de agua se proyectan como -
como espacios complejos y especializados para el consumo, el ocio productivo y el
turismo generando un equilibrio ambiental. Estos tienden a ser renovados y
regenerados involucrando los factores econémicos, socioculturales y ambientales, el
primero es expresado en el desarrollo econdmico de la ciudad, seguido por la
integracion de lo local y lo global expresado en la industria cultural, y por ultimo el
desarrollo en equilibrio con el medio ambiente natural.
El frente de agua desde la perspectiva econdémica, tiene su interés para transformar
la ciudad partir del desarrollo del turismo urbano, localizacibn de empresas
transnacionales, atraccion de capital extranjero, expansion del mercado inmobiliario,
nuevas zonas de consumo entre otros.
Conclusiones parciales del Capitulo I:
Teniendo en cuenta los distintos aspectos abordados en este capitulo se puede
concluir que:

1. El marketing de ciudad es una herramienta necesaria en la planificacion

estratégica, que contribuye al aumento del atractivo de la ciudad y el

posicionamiento estratégico de la misma.
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2. La identidad permite la consolidacion de ventajas competitivas a través de la
identificacion de los expertos en la tematica, posibilitando el desarrollo de una
gestidn estratégica adecuada.

3. Laimagen como componente del marketing de ciudad permite el desarrollo de
sistemas de clasificacion y el establecimiento de la misma posibilita insertar
resultados claves en la planificacion estratégica.

4. Los espacios publicos son elementos esenciales en la organizacion de los
asentamientos humanos. Constituyen el ambito de diversidad social y cultural;
y como escenario urbano en él la sociedad se hace visible. Es decir que en el
espacio publico se realiza la sintesis de lugares y flujos, y la ciudad es el

espacio publico.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR IDENTIDAD E IMAGEN DE
LAS CALLES COMO ESPACIOS PUBLICOS.
En el presente capitulo se exponen los elementos metodoldgicos que permiten
obtener la evaluacién de la identidad e imagen de los espacios publicos. Estos
elementos metodoldgicos permiten medir la identidad y la imagen de los espacios
publicos, lo cual daria una clara visidon de cémo es percibido el espacio publico tanto
por los gestores locales como por los diferentes publicos: interno y externo que son
los creadores de su endo- imagen y la exo- imagen y de esta manera se estaria
incorporando el criterio evaluativo- perceptivo de las personas.
El Capitulo Il, en un principio, realiza un andlisis critico a las metodologias
empleadas en el tratamiento de la identidad e imagen y posteriormente se definen las
etapas que conforman el procedimiento, bajo una concepcion integral para el
tratamiento de la identidad e imagen de las calles como espacios publicos. En la
figura 2.1 se muestra el hilo conductor del Capitulo II.
Figura 2.1- Hilo conductor del Capitulo Il

ﬂiﬂlﬁ?ﬁ)ﬂlﬁs m:_.pm en las . | O Cualitativa

O Cuantitativa

Mtlgm f& %ﬂtwg mmgm O Cualitativa-cuantitativa

Procedimiento para evaluar [a identidad e imagen de 0 Ftapas
las calles como espacios piiblicos. | 1 Pasos

Fuente: Elaboracion propia.

2.1- Metodologias empleadas en las investigaciones de identidad e imagen.

Para el analisis de la identidad urbana es necesario tomar como punto de partida, la
investigacion a partir de fuentes de informacion secundarias, que son publicaciones
realizadas con anterioridad, que proporcionan al investigador las caracteristicas y los

datos necesarios para determinar la identidad urbana de cualquier ciudad objeto de
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estudio. En caso de que la informacion a la que se recurre, resulta ser insuficiente, el
investigador debe recurrir a dos enfoques que son utilizados para medir la identidad:
el estructurado y el no estructurado. El enfoque no estructurado se utiliza para la
obtencién de informacion primaria, que ayuda a suplir las necesidades de la
investigacion que se realiza. Al tratar la identidad, la informacion en este tipo de
enfoque se obtiene a través de grupos de discusion libre y entrevistas.
Igualmente, en la imagen se encuentran presentes ambos enfoques: el estructurado
y el no estructurado. En el caso de enfoque no estructurado la informacion se obtiene
a través de cuestionarios de preguntas abiertas, discusiones de grupos focales, asi
como entrevistas profundas. A decir por Pizman y Mansfeld (2000), Tanda (2011) y
Ramiz (2018) el enfoque estructurado agrega diversas condiciones de la imagen en
un instrumento estandarizado, resulta mas facil de administrar, de codificar y los
resultados que arroja pueden ser utilizados usando paquetes estadisticos.
Ambos enfoques responden a metodologias de tipo cualitativa, que es la mas
utilizada, y a la cuantitativa

+ Metodologia cualitativa:
Esta metodologia centra su objetivo en la descripcion de las cualidades de un
fenbmeno. No se trata de probar o medir en qué grado una cierta cualidad se
encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades
como sea posible (Tanda, 2011).
Entre las técnicas cualitativas se encuentran: la entrevista libre, la entrevista en
profundidad, la entrevista semi-estructurada, la reunion de grupo de discusion libre y
las técnicas proyectivas (Tanda, 2011). En el caso especifico de las investigaciones
de imagen se coincide con Sanz de la Tajada (1994)., Friedman (1995), Castillo
(2001), Tanda (2011), Guerrero (2012), Cruz (2013), Mentado (2014) y Ramiz (2018).
Dentro las técnicas, la mas utilizada es la entrevista en profundidad. La entrevista es
un mecanismo que permite el acercamiento y la profundizacion a un determinado
proceso, grupo, situacion o vivencia. A opinion de autores como como Rodriguez, Gil
y Garcia (1999) la entrevista en profundidad estd conformada por una serie de
teméaticas elaboradas en forma de preguntas, que estan relacionadas con el

problema y el objetivo de la investigacion, donde el entrevistador puede responder
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con una mayor flexibilidad y libertad, puesto que no esta sujeto a una estructura
formalizada de antemano.
En la literatura se registran algunas investigaciones de imagen que han empleado
técnicas cualitativas para la medicion de la misma, entre ellas se encuentran:
. Las técnicas de asociacién que utilizan Reynolds y Gutman (1984).
. Durgee y Stuart (1987) que estudiaron la personalidad de marcas
estableciendo comparaciones o haciendo descripciones creativas.
. El método de evaluacion periodica de la imagen (EPI) utilizado por Ortega
(1992) que parte de una combinacion de técnicas proyectivas y de entrevistas en
profundidad.
. Steenkamp, Van Triy Ten Berge (1994) que definen la utilizacion del mapa de
atributos no restringidos (UAM), para a través de él, describir y valora marcas en la
terminologia propia de los consumidores y el método de escalada propuesto por
Reynolds y Gutman (1984)
. Van Rekom (1997) y Martins De Andrade (1997) para considerar imagenes
con un alto grado de elaboracion.
Actualmente es mas comun el vinculo de la investigacion cualitativa a la cuantitativa,
pues existen criterios que plantean que las técnicas explicativas no son lo
suficientemente satisfactorias y que presentan ciertas limitaciones, dando paso a la
bdsqueda de otras alternativas, mediante el empleo de técnicas cuantitativas las que
seran analizadas a continuacion:

+ Metodologia cuantitativa:
A criterio de Tanda (2011) la misma se basa en el cientificismo y el racionalismo
como posturas epistemologicas institucionalistas, apreciandose la neutralidad
valorativa como criterio de objetividad, donde el conocimiento esta fundamentado en
hechos, y con escaso énfasis en la subjetividad de los individuos. De esta forma
permite examinar datos de manera numérica, donde juega un papel fundamental la
estadistica. Entre las técnicas utilizadas en la metodologia cuantitativa estan la
encuesta, la observacion y el método experimental. Para las investigaciones
referidas a la imagen, la técnica mas utilizada es la encuesta, en concordancia con
Sanz de la Tajada (1994) y Friedman (1995).
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Los métodos utilizados para las encuestas son:. personalmente, por teléfono y por
correo 0 internet, los cuales pueden presentar ventajas o0 limitaciones. A
continuacion, se presentaran los métodos y técnicas mas utilizados en las
investigaciones de la imagen recogidos en la literatura:

. Técnicas de visualizacion de la imagen:

La visualizacion de la imagen es posible mediante una serie de técnicas. La autora
coincide con Friedmann (1995), Tanda (2011) y Ramiz (2018) en que una de las mas
conocidas es el diferencial semantico, donde se le presenta al individuo una serie de
adjetivos antonimos, separados por posiciones (escala), donde cada posicion
representa una intensidad determinada de cada adjetivo. Una importante referencia
al empleo del diferencial semantico se encuentra en la mediciébn de atributos de
atributos emocionales con una escala likert de 5 puntos, la cual se puede constatar
en las investigaciones realizadas en las dos ultimas décadas por: Baloglu y Brinberg
(1997), Monfort (1998), Walmsley y Young (1998), Baloglu y McCleary (1999), Beerli
y Martin (2003) y Tanda (2011).

Podemos encontrar ademas otros métodos menos utilizados como: la escala de
calificacién, donde el individuo califica una situacién, accion o sujeto; la lista de
eleccion de adjetivos y la escala de Stapel.

. Métodos multivariables:

Estos métodos desempefian un rol importante para las investigaciones de la imagen.
segun Sanz de la Tajada (1994), la aplicacion de analisis multivariables, es lo mas
capaz de producir una explotacion completa y realista de los resultados de la
investigacion. A criterio de Tanda (2011) los tres métodos multivariables mas
aplicados en las investigaciones de imagen son: el analisis de correspondencias, la
factorial de componentes principales y el multidimencional (Ortega, 1992; Lévy, 1993;
Manzanec, 1994; Ferran, 1996 y Pons, 2000), mientras que los mas novedosos son
el analisis cluster y el de redes neuronales (Gonzalez, Cervantes y Mufiz, 2000;
Garcia de los Salmones, 2002; Varela et al., 2002). A continuacion, se presentara
una breve explicacion de cada uno de los métodos:

a) Métodos factoriales:
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Tanda (2011) plantea que constituyen un conjunto de técnicas que sirven para
combinar preguntas, de manera que se obtienen nuevas variables o factores que no
se pueden medir directamente, pero que tiene un significado y por la importancia que
tienen para las investigaciones de la imagen explica de forma breve cada uno de
ellos:

- Analisis factorial de componentes principales

Se basa en la matriz de covarianzas o correlaciones entre los pares de variables,
inicialmente existen tantos factores como variables, hasta que se eliminan los que
son combinaciones lineales y se consigue un numero reducido; los factores se
generan en forma ordenada en funcién del porciento de la varianza explicado. Este
analisis permite reducir un niumero elevado de atributos y ganar en significatividad, a
la vez que facilita el disefio de mapas de posicionamiento (Vazquez Casielles, 1989,
Rodriguez Del Bosque, 1995).

- Analisis factorial de correspondencias

Se basa en la descomposicién de ji cuadrado en una tabla de contingencia, calculo
de la matriz de covarianzas, determinacion de raices y vectores caracteristicos, y
medida de la inercia de cada factor. Los factores se generan en forma ordenada en
funcién del porciento de varianza explicado. Este analisis sitia en el mismo plano las
caracteristicas y los objetos, poniendo de relieve en cada objeto los atributos que
mas destacan en €l y los objetos que mas destacan en ese atributo (Ortega, 1992 y
Grande y Abascal, 1995). Destacandose las investigaciones realizadas en las Ultimas
décadas por: Echtner y Ritchie (1993); Rodriguez Del Bosque (1995); Chen y
Kerstetter (1999); Gonzalez, Cervantes y Muiiiz (2000) y Varela et al. (2002).

b) Analisis de escalas multidimensionales:

Mediante este método se obtienen las caracteristicas en que se fijan los
consumidores a partir de sus percepciones globales sin que haya sido necesario
especificar los atributos que pueden influir en su imagen (Tanda, 2011). Esta técnica
puede ser métrica 0 no métrica, y se basa en la siguiente hipétesis: las personas
perciben un conjunto de objetos mas 0 menos semejantes entre si (por parejas) en
funcion de un cierto niumero de dimensiones, usualmente no correlacionadas entre

si, en lugar de utilizar una sola dimension como marco de referencia del fenémeno.
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Segun Ortega (1992) y Lévy (1992, 1993) es posible también obtener el mapa
multidimensional directamente de los encuestados ya que ellos no pueden saber
conscientemente que estan jugando semejanzas entre objetos en base a esas
dimensiones concretas y que no estan bien dispuestos a revelar los factores a
revelar los factores (dimensiones) que intervienen en sus opiniones (juicios) sobre las
semejanzas. Se destacan investigaciones realizadas por Haahi (1986), Gartner
(1989) y Baloglu y Brinberg (1997).
c) El analisis cluster:
Este método tiene como objetivo la comparacién de objetos basandose en el valor
tedrico, y no en la estimacion del valor tedrico. Para esto se agrupan las
observaciones y se clasifican los objetos, de forma que los conglomerados de
objetos resultantes muestren un alto grado de homogeneidad interna (dentro del
conglomerado) y un alto grado de heterogeneidad externa (entre conglomerados)
(Hair et al., 1999; Gonzalez, Cervantes y Muiiiz, 2000; Santemases, 2001).
Los resultados finales de este método, pueden ser validos, aceptandose o no, pues
el andlisis discriminante permite explicar la pertenencia de individuos y objetos a
grupos preestablecidos (Gonzalez, Cervantes y Mufiiz, 2000; Santemases, 2001, De
Elizagarate, Mediano y Domingo, 2005). Donde se destacan las investigaciones
realizadas en la dltima década por. Gonzalez, Cervantes y Mufiz (2000),
Santemases (2001), Varela el al. (2002), Muiioz (2003), De Elizagarate, Mediano y
Domingo (2005) y Moreno (2006).

+ Metodologia cualitativa-cuantitativa:
En dicha metodologia cualitativa-cuantitativa efectuar de entrada una investigacion
cualitativa en profundidad tiene el objetivo de determinar la estructura del fenébmeno y
detectar los criterios de decision que habran de servir como atributos de la imagen
(Sanz de la Tajada, 1994). Una vez efectuada la fase cualitativa, se aborda una fase
cuantitativa mediante una técnica (la encuesta estructurada) que permite obtener una
representatividad estadistica suficiente (a tenor de las exigencias metodoldgicas de
precision y seguridad de los resultados) como para tomar los resultados ultimos con
garantias (Tanda, 2011).
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Sin embargo otros autores como: Picon y Varela (2000), Rial, Varela y Garcia (2001),
Varela et al. (2002), Varela, Picén y Brafia (2004), Varela et al. (2006) y Rial, Garcia
y Varela (2008) plantean que su experiencia en el estudio de la imagen, tanto en el
ambito turistico, como de productos y marcas comerciales, les lleva a pensar que en
un enfogue mixto (consistente en combinar una fase cualitativa con otra
cuantitativa), si bien resulta interesante, no es capaz de resolver los problemas del
estudio y medicion de la imagen (Tanda, 2011).

Finalmente, la autora en concordancia con Sanz de la Tajada (1994), Friedmann
(1995) y Tanda (2011) en que el enfoque cualitativo-cuantitativo aporta una solucion
metodoldgica adecuada a las investigaciones de imagen, con el provecho de las
ventajas técnicas y operativas de cada uno de los métodos aplicados y disminuyendo

sus limitaciones.

2.2- Procedimiento para evaluar la identidad e imagen de las calles como
espacios publicos.

Tomando en consideracion los fundamentos teorico-metodoldgicos sistematizados
durante el Capitulo I, y los andlisis realizados en el primer acapite del presente
capitulo, se disefa el procedimiento para evaluar la identidad e imagen de las calles
como espacios publicos, el cual se estructura en 5 etapas, con la siguiente secuencia
l6gica:

Figura 2.2: Procedimiento para evaluar la identidad e imagen de las calles como

espacios publicos.
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Ftapa I Defmir demensiones y atributos de ulentidad para espacios piiblicos en general.

Paso 1: Seleccion de expertos.
Paso 2: Identificar los atributos generales de identidad de espacios publicos.

Etapa II: Determinar el espacio pilblico (calle) que seré objeto de estudio.

Paso 1: Identificar v analizar las calles representativas en la ciudad.
Paso 2: Seleccionar la calle como espacio publico que sera objeto de estudio en la ciudad.

Etapa I1I: Establecer la escala fiable y vélida para la medicién de la identidad de '
las calles como espacios piblicos..

Paso 1: Realizar estudio cualitativo (entrevistas en profundidad o dinamicas de grupo) para establecer dimensiones y
atributos de identidad de las calles como espacios publicos.

Paso 2: Medir 1a identidad de la calle objeto de estudio como espacios publicos.

Paso 3. Analizar la fiabilidad y validez del instrumento v escala de medida de la identidad de las calles como espacio
publico.

Etapa I'V- Medicion de la imagen de [a calle objeto de estudio como espacio piiblico. =
Paso 1: Determinar el/los publico(s) objetivo que sera(n) objeto de investigacion.

Paso 2: Realizacion del disefio muestral.
Paso 3: Medir la imagen de la calle objeto de estudio como espacio publico.

Etapa V- Fvaluacién de [a identidad e imagen de las calles como espacios piiblicos. g

Paso 1: Evaluacion de la idenfidad de la calle objeto de estudio como espacio publico.
Paso 2: Evaluacion de la imagen de la calle objeto de estudio como espacio publico.
Paso 3: Identificar y proponer estrategias de intervencion o comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa I. Definir dimensiones y atributos de identidad para espacios publicos en
general.

El objetivo de este paso es determinar atributos generales de identidad para
espacios publicos donde hay que tener en cuenta los diferentes elementos que
componen la identidad.

Paso 1: Seleccidon de expertos.

Para llevar a cabo este paso se realiza un listado inicial de personas propuestas
como posibles expertos, y que seran sometidas a una seleccion usando uno de los
dos principales métodos para ello: el muestreo probabilistico y el muestreo no
probabilistico.

Se considera que el método de muestreo mas adecuado para este tipo de

investigacion es el no probabilistico el cual se basa en el de conveniencia o
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intencionado, ya que en lo referente a la cantidad de expertos algunos autores
aclaran que es indiferente el nimero de los mismos, o mas importante en la
seleccion es la cualidad y no la cantidad. Aunque si se establece que el numero
minimo de expertos es 7.

El listado inicial de expertos debe abarcar un universo diverso de personas que
garantice la generalidad de sus conocimientos; ademas se recomienda que, al
necesitarse trabajar con la identidad, deben tener un mayor grado de conocimiento,
lo cual seria garantia de la obtencion de criterios solidamente argumentados vy
acertados; asi como su nivel de actualizacién, capacidad de andlisis y
profesionalidad, que le permitirian exponer y enfocar mejor las propuestas.

La metodologia mas utilizada para la seleccion de expertos, es la que permite
determinar la competencia de los mismos a través del coeficiente K, el cual se
calcula de acuerdo con la opinion del candidato sobre su nivel de conocimiento
acerca del tema tratado, asi como de las fuentes que le permiten argumentar dicho
criterio.

Para este procedimiento se consideran el puntaje entre 0.8 y 1 para que los expertos
sean tomados como tal ya que estos van a jugar un papel fundamental en el
desarrollo de la investigacion.

Paso 2: Identificar los atributos generales de identidad de espacios publicos.

Luego de seleccionados los expertos se puede llevar a cabo este paso donde
primeramente se les realizard una entrevista en profundidad para poder recoger sus
ideas y opiniones acerca de la tematica. Esta entrevista tendra alrededor de una hora
de duracién por cada uno de los expertos, lo que permitirA confeccionar un listado
inicial de dimensiones y atributos que se deben tener en cuenta, teniendo en
consideracion los espacios publicos que fueron explicados en el Capitulo 1 de la
presente investigacion.

Seguidamente se selecciona un método para poder determinar los atributos
resultantes de la entrevista en profundidad y los encontrados en diferentes
investigaciones. Para ello es necesario realizar una exhaustiva revision bibliografica
ademas de tener en cuenta la informacion secundaria la cual es de gran importancia

para esta tematica. El método a utilizar sera la matriz de sintesis que permite integrar
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los diferentes elementos planteados por los autores y los recogidos en la entrevista.
Todo lo anterior permite confeccionar un listado representativo de atributos generales
de la identidad de espacios publicos lo cual representa el primer acercamiento a los
atributos de identidad que seran seleccionados como imprescindibles para el espacio
publico seleccionado posteriormente.

Etapa Il: Determinar el espacio publico (calle) que seréa objeto de estudio.

El objetivo de esta etapa es identificar las calles representativas presentes en la
ciudad de Matanzas ya que es el tipo de espacio publico escogido para ser estudiado
y seleccionar el que serd objeto de estudio. Esta esta compuesta por 2 pasos
fundamentales.

Paso 1: Identificar y analizar las calles representativas en la ciudad.

El objetivo de este paso es identificar las calles representativas presentes en la
ciudad de Matanzas una vez que se realice una evaluacion de los distintos aspectos
gue la componen. Todo ello se debe realizar utilizando técnicas como la observaciéon
directa, la revision bibliografica, trabajo grupal con expertos, etc.

Para poder identificar las calles méas representativas se deben tener en cuenta varios
aspectos como el nombre, la direccion y el estado actual en que se encuentran, los
cuales se pueden definir con ayuda de la Oficina de Planificacion de la ciudad de
Matanzas y de los gestores locales.

Paso 2: Seleccionar la calle como espacio publico que sera objeto de estudio en la

ciudad.

Para seleccionar la calle como espacio publico mas representativa en la ciudad de
Matanzas que sera objeto de estudio es necesario tener en cuenta ciertos elementos
como por ejemplo la calle donde mas afluencia de personas haya y donde mas se
desarrollen diferentes actividades ya sea econdmica o de otro tipo ya que esto
permitira un mejor desarrollo de la investigacién pues a la horade aplicar encuestas
sera mas factible. Otro elemento a tener en cuenta es la necesidad de desarrollo y el
estado actual en que se encuentra ese espacio. Por lo que la seleccion del espacio a
estudiar dependera de los elementos antes mencionados.

Etapa Ill: Establecer la escala fiable y valida para la medicién de la identidad de

las calles como espacios publicos.
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Esta etapa toma en cuenta tres pasos fundamentales: el primer paso explica la
aplicacion de técnicas cualitativas de investigacion, entre ellas las recomendadas son
la realizaciébn de las dindmicas de grupo y la entrevista en profundidad, en el
presente estudio se valor6 a través de la consulta a expertos los elementos y
atributos de identidad existentes en los espacios publicos de manera general, lo que
permite dar cumplimiento al segundo paso de esta etapa que es la medicion de la
calle como espacio publico objeto de estudio (cuestionario como técnica cuantitativa
de investigacién). Se toman como punto de partida los atributos que fueron
seleccionados en la primera etapa de este procedimiento. En funcion de este analisis
se concibe el cuestionario como instrumento de medicion de la identidad para las
calles como espacios publicos el cual se le aplicard a los expertos previamente
seleccionados.

Paso 1: Realizar estudio cualitativo (entrevistas en profundidad o dinamicas de

grupo) para establecer dimensiones vy atributos de identidad de las calles como

espacios publicos.

En este paso se llevard a cabo una entrevista en profundidad con un caracter semi-
estructurado a los expertos seleccionados anteriormente la cual perseguira obtener
informaciones importantes que permitan esclarecer ideas y puntos claves acerca de
los atributos generados en la etapa | del procedimiento. De esta forma se vera cuales
de estos estdn mas acorde con las calles como espacios publicos.

Paso 2: Medir la identidad de la calle objeto de estudio como espacios publicos.

En este punto del procedimiento se hace necesario medir la identidad en términos
numeéricos en correspondencia con sus atributos. Para ello se le aplica un
cuestionario a un numero de expertos donde valoraran, en una escala del 1 al 5,
cada uno de los atributos establecidos anteriormente.

Paso 3: Analizar la fiabilidad vy validez del instrumento v escala de medida de la

identidad de las calles como espacio publico.

Para analizar la fiabilidad y validez del instrumento de medicion de la identidad
resulta necesario aplicar diferentes criterios. Primeramente, se hace referencia a la
validez de la escala, particularizando en la validez de contenido, luego se prueba la

fiabilidad de la misma, teniendo en cuenta el coeficiente Alpha de Cronbach, por
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altimo, se exponen los elementos determinantes a la hora de considerar la seguridad
de una escala.
En cuanto a la validez es necesario estar seguros de la utilidad de la escala de
medida, por lo que se evalla a tres niveles: validez de contenido, confiabilidad y
capacidad. Cuando se analiza la validez de una escala se pretende conocer si esta
mide lo que verdaderamente el investigador desea medir.

+ Validez de contenido:
Como la propia palabra indica, trata de conocer si la escala recoge los diferentes
aspectos o dimensiones que se consideran basicos y fundamentales en relacién al
objeto de andlisis. Generalmente este tipo de validez es constatada por juicio
subjetivo de uno o varios investigadores.
El instrumento para la medicién de la identidad de las calles como espacios publicos
ha implicado un minucioso andlisis de los resultados obtenidos a traveés de técnicas
cualitativas de recopilacion de informacion aplicada en diferentes cadenas y
contextos nacionales (entrevistas en profundidad). Por tanto, esta investigacion
posee un amplio marco tedrico-conceptual y metodolégico que avala el constructo en
cuestion.

+ Fiabilidad
La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo
mismo, que el valor generado por la escala sea consistente y estable. Mientras que
la validez trata de asegurar que lo que se esta midiendo sea verdaderamente lo que
se pretende medir, la fiabilidad pretende que lo que se esta midiendo, sea lo que sea,
se haga de forma consistente. En la mayoria de las ocasiones las escalas
constituidas por multiples atributos o items son superiores a las formadas por un
anico item, pues son menos susceptibles de errores aleatorios, y, por tanto, mas
fiables. Existen varios métodos para comprobar la fiabilidad de una escala, en la
investigacion se sugiere aplicar el siguiente:

¢ Coeficiente Alpha de Cronbach

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el Alpha de Cronbach, varia en funcion del

tipo de estudio. Asi en los estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor
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del 0.6, mientras que en el resto de los estudios se considera a una escala fiable si el
Alpha de Cronbach se situa entre 0.8 y 0.9 (Toledo, 2013) en general el rango de
fiabilidad establecido es de 0,7 a 1.
Para comprobar la fiabilidad del instrumento que se propone, se calcularan las
matrices de correlaciones y los Alpha correspondientes a cada criterio de dicho
instrumento. Este analisis estadistico se realizara con los resultados que se obtengan
en la medicidn de la identidad de las calles como espacios publicos vista en el paso
anterior.

+ Capacidad
Se hace referencia a la capacidad de la escala para recoger cambios producidos en
el individuo respecto al objeto de medida. Se pretende que la escala permita
discriminar entre individuos que tienen actitudes distintas respecto al mismo objeto,
aunque tales diferencias sean muy pequefias. Dicha escala deberia ser capaz,
ademas, de captar variaciones en la actitud de un mismo individuo a través del
tiempo. Si se quieren determinar diferencias sutiles entre las valoraciones de los
diferentes expertos, se requiere de una escala con un nimero suficiente de items; la
capacidad depende ademas de las alternativas de respuesta que se le ofrezcan al
individuo, un namero pequefo de alternativas de respuesta no mostraran facilmente
la posible variacion de las actitudes del entrevistado.
Debido a la estrecha relacion existente entre capacidad y fiabilidad se busca
asegurar primeramente en el estudio que los instrumentos propuestos sean fiables,
para luego pasar a la determinacion o no de su seguridad; de esta forma se puede
reconocer que las valoraciones de los individuos son diferentes debido a diferencias
gue realmente se producen en sus actitudes, en sus percepciones, desechando asi
la posibilidad de que estas diferencias estuvieran dadas por el resultado de juicios
hechos a priori, de influencias subjetivas que pudieran provocar un estado de opinion
no estable.
Etapa IV: Medicion de la imagen de la calle objeto de estudio como espacio
publico.

Paso 1: Determinar el/los publico(s) objetivo que seréa(n) objeto de investigacion.
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El objetivo de este paso es determinar el o los publicos objetivo que seran objeto de
investigacion, siendo estos importantes en investigaciones de imagen ya que permite
contextualizar el mismo a cualquier ciudad objeto de estudio y le da flexibilidad al
procedimiento, permitiendo establecer prioridades de trabajo acorde a sus
necesidades e intereses. Los publicos mas importantes presentes en el espacio son
los residentes como punto clave ya que son los que mas confluyen en el espacio y
los visitantes que acuden en menor medida al mismo.

Paso 2: Realizaciéon del disefio muestral.

En este paso se pretende determinar la muestra (publico objetivo), tomando en
cuenta el tamafio de la misma y el procedimiento de muestreo. Primeramente, se
selecciona el tamafio de la muestra donde la encuesta debe estar dirigida a un
conjunto de personas que sean representativos del total de la poblacion que reside y
visita el espacio publico seleccionado en periodos anteriores. Seguidamente se
selecciona el método de muestreo donde el muestreo aleatorio simple es uno de los
métodos mas utilizados para determinar el valor muestral 6ptimo. En este tipo de
muestreo se cumple el principio de probabilidad, lo cual quiere decir que todos los
elementos tienen la misma probabilidad de salir elegidos en la muestra y tienen
control sobre los margenes de error.

Por dltimo, se delimita el tamafio muestral el cual se realizar4 teniendo en cuenta
para ello: la delimitacién de la muestra y el procedimiento de muestreo seleccionado,
pues estos elementos constituyen tareas que garantizan la relevancia de los
resultados que se obtengan posterior a la aplicacion del cuestionario, ya que una
incoherencia o error en ellas puede atentar contra su credibilidad. Para el calculo de

la muestra se emplea la siguiente formula (Farifia, 2018):

— '-""-_3 1—:\-:‘ ﬂ:pﬂq
A (N-D+Z__"*p*=g

M

Donde:

n — muestra.
p — fallo (0.5).
g — éxito (0.5).
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N — tamafio de la poblacion.

Z — nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 2.58).
d— probabilidad de error (para 99% e= 0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e= 0.10).
Paso 3: Medir la imagen de la calle objeto de estudio como espacio publico.

El objetivo de este paso es disefiar el instrumento de investigacion para poder medir
la imagen de las calles como espacios publicos donde los atributos a emplear en el
componente cognitivo de la imagen son los mismos que los de identidad de las calles
como espacios publicos anteriormente seleccionados.

El disefio del cuestionario se realizé a partir de la utilizacién de fuentes secundarias
de investigacion y de fuentes primarias resultado de la utilizacion de técnicas
cualitativas de investigacion de mercado. EI mismo se disefié a partir de una
exhaustiva revision bibliografica y ademas tomando en consideracion los resultados
arrojados por las entrevistas en profundidad realizadas con anterioridad en
investigaciones pasadas de la imagen, ademas, los objetivos del estudio a realizar,
con un encabezamiento que hace una breve referencia a los mismos, logrando de
este modo despertar interés en los encuestados. El cuestionario se debe aplicar en el
idioma del publico objetivo a estudiar en funcibn de una mejor comprension y
comodidad para el futuro encuestado.

Consecutivamente se estructura el cuestionario comenzando con una presentacion
solicitando la cooperacion del encuestado y especificando los objetivos de la
investigacion, para que se realiza y aclarando que la informacion obtenida tendra un
tratamiento global.

Generalmente las preguntas mas sencillas deben ir al principio del cuestionario,
reservando las mas comprometidas para el final y dejar el espacio intermedio para
las mas sustantivas e importantes de la investigacion. Los datos de identificacion del
encuestado, utilizados como variables de analisis y a nivel global para comprobar la
fiabilidad de la muestra deben formularse al final del cuestionario.

La primera interrogante es una pregunta en la cual se trata de conocer el nivel de
conocimiento que tiene el encuestado hacia el espacio publico en cuestion, ya que

puede tenerse una imagen de un espacio sin ser visitado por lo que las personas que
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no lo han visitado también pueden dar sus criterios, que podrian ser distintos de
aguellas que hayan tenido experiencia directa.

En la segunda interrogante se trata de medir el componente Unico distintivo del
espacio analizado, lo que conlleva a realizar una pregunta abierta acorde a la
literatura. La tercera busca medir el componente holistico (atmdsfera o sentimiento)
en el que se basan las investigaciones concernientes a la imagen dada la naturaleza
del ser humano, desde los campos de la psicologia y el comportamiento de las
personas. Esta tiene seis escalas bipolares que van desde: Desagradable-Agradable,
Aburrido-Emocionante, Tedioso-Ameno, Tenso-Relajado, Indiferente-Atrayente,
incobmodo-cémodo; midiéndose con una escala Likert que va del hasta 5.

En la cuarta pregunta se busca medir el componente perceptual cognitivo de los
componentes de la imagen del espacio publico lo cual divide las caracteristicas de la
imagen en directamente observables y medibles (funcionales), y los intangibles y
mas dificiles de observar y medir (psicolégicos). Este componente consta de los
mismos atributos que fueron medidos en el punto de identidad. La pregunta se mide
a través de una escala Likert, esta va desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5
(totalmente de acuerdo); en ella ademas se analiza el nivel de importancia concedido
a cada atributo, que se mide también a través de una escala Likert, pero esta va
desde 1 (nada importante) hasta 5 (muy importante).

Se ha asumido que la imagen de un espacio publico es el resultado de las
percepciones y actitudes en general hacia el mismo. Ademas, la segunda, tercera y
cuarta pregunta del cuestionario se refieren a los componentes que articulan la
imagen global. Sin embargo, la imagen global no consiste en una superposicién de
estos componentes, sino en una interaccion sinérgica entre ellos. Por tanto, a traves
del estudio de los componentes de la imagen por medio de preguntas abiertas y
otras estructuradas, se pueden obtener muchos e importantes datos sobre la imagen
de un espacio publico; pero no se puede obtener una puntuacion Unica que refleje la
imagen global del mismo.

Para este fin se disefid la quinta interrogante; en la que se busca medir la imagen

desde el punto de vista global de la calle como espacio publico objeto de estudio;
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para ello se utiliza una escala Likert que va desde 1 (muy negativa) hasta 5 (muy
positiva).

La sexta interrogante es para medir la actitud o intencion de visita al espacio publico
analizado, con una escala Likert que va desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5
(con toda seguridad si). El objetivo de esta pregunta es comprobar la incidencia de la
imagen en la eleccion de un espacio publico en especifico.

La interrogante siete busca medir el grado de satisfaccion de los encuestados para lo
cual para ello se utiliza una escala Likert que va desde 1(muy insatisfecho) hasta 5
(muy satisfecho).

La octava pregunta buscar conocer el comportamiento de los encuestados cuando se
sienta satisfecho o insatisfecho con la visita al espacio por lo que se divide en dos
incisos, el inciso a) busca conocer si cuando el encuestado se siente satisfecho con
la visita si la volveria a repetir para, recomendaria a otras personas visitar el espacio
o si considera que la imagen real del mismo coincide con la esperada, mientras que
en el inciso b) se busca conocer si el encuestado ante una insatisfaccion en la visita,
la comunicaria a otros, 0 a los gestores de este espacio o abandonaria las futuras
experiencias de visita en los espacios. Para estos dos incisos se utiliza una escala
Likert que va desde 1 (Con toda seguridad no) hasta 5 (Con toda seguridad si).

La novena pregunta del cuestionario se realiza para clasificar a las personas que se
entrevistan de acuerdo a su edad. Es una pregunta cerrada de opcion multiple, con
intervalos que van desde 1 (hasta 24 afios) hasta 6 (mas de 65).

La décima pregunta es una pregunta acerca de la clasificacion de las personas
entrevistadas por sexo, cerrada dicotdmica con dos opciones (masculino/ femenino).
La pregunta once y ultima esta referida a la procedencia del encuestado para
conocer el lugar donde reside.

Etapa V: Evaluacién de la identidad e imagen de las calles como espacios
publicos.

Esta etapa persigue como objetivo realizar una evaluacion cualitativa de la identidad
e imagen de la calle objeto de estudio y proponer estrategias de intervencién o
comunicacién en dependencia si hay un excedente de imagen sobre identidad,

donde la percepcion/evaluacion del publico respecto a la misma esta por encima de
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la realidad reflejada en términos de identidad; o si hay un excedente de identidad o
deficiencia de imagen, donde la percepcion/evaluacion de la identidad es superior a
la imagen percibida actual.

Paso 1: Evaluacién de la identidad de la calle objeto de estudio como espacio
publico.

En este paso se evallan los valores de identidad a partir del criterio de expertos, los

cuales deben, en conjunto, establecer las ponderaciones que consideren mas
atinadas respecto a cada uno de los atributos de identidad diferenciandola por
publicos, pues como dice Sanz de la Tajada (1994) ésta debera desagregarse segun
publicos diferenciados (internos y externos), siempre que no todos ellos tengan las
mismas percepciones e intereses, estableciendo de esta forma el perfil del espacio
publico seleccionado en términos de identidad.

Paso 2: Evaluacion de la imagen de la calle objeto de estudio como espacio publico.

Para evaluar la imagen del espacio publico seleccionado y poder comprender mejor
los resultados obtenidos es necesario tener en cuenta las situaciones de imagen que
se pueden presentar. En la literatura se recogen dos criterios diferentes para analizar
dichas situaciones. El primer criterio plantea seis posibles situaciones de imagen,
siendo establecido por Kotler, Haider y Rein (1994), quienes hacen referencia
principalmente al grado de evaluacion de la misma en:

1. Positiva: no requiere cambiar tanto la imagen, como amplificarla y distribuirla a
grupos seleccionados.

2. Débil: no es bien conocido el lugar, debido a una incorrecta proporcién o aparente
carencia de atractivos.

3. Negativa: desea mas bien frenar la distribucion de su imagen.

4. Mixta: la mayoria de los espacios publicos contienen una mezcla de elementos
positivos y negativos, por tanto, se intenta enfatizar, por lo general, lo positivo y evitar
lo negativo al preparar las campafias de imagen.

5. Contradictoria: se caracteriza por diversos puntos no coincidentes que se originan
sobre algunos aspectos de la ciudad.

6. Demasiado atractiva: tienen demasiada demanda, lo cual propicia problemas de

congestionamiento de trafico, contaminaciéon del agua y otros costos del desarrollo.
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Mientras, que el segundo criterio planteado por Friedmann (1995), va a definir las
situaciones de imagen en cinco casos, y no solo se limita a catalogarlas, sino que
basa su analisis en su correspondencia con la realidad de la ciudad:

1. Imagen positiva coincidente con la realidad: se trata de un caso ideal. No existe
necesidad de efectuar una correccion de la imagen de la ciudad. Se precisa
solamente mantener esta situacion positiva.

2. Imagen positiva que no coincide con la realidad: existe una imagen positiva de la
ciudad que no coincide con la realidad local. Esta situacion lleva consigo el peligro de
un deterioro de la imagen a largo plazo. Se recomienda utilizar los recursos
regionales disponibles preferentemente para tomar medidas estructurales para
mejorar la realidad objetivo de la ciudad.

3. Ausencia de imagen o imagen indiferente: en este caso, el publico encuestado no
tiene idea (percepcion) de la ciudad. El grado de conocimiento est4 bajo. Es preciso
producir hechos comunicacionales. Tal politica tiene la idea de difundir las
caracteristicas especificas de la ciudad para proporcionarle un determinado perfil.

4. Imagen negativa a causas de informaciones incorrectas: la causa para la imagen
negativa o la imagen desfavorable se explica por la existencia de una situacion
informativa deficiente o falsa acerca de la ciudad. En este caso se recomienda
informar sobre las verdaderas caracteristicas de la ciudad a través de las medidas
comunicacionales.

5. Imagen negativa que coincide con la realidad: en este caso es recomendable
combinar medidas estructurales, con medidas comunicacionales.

La autora considera que ambos criterios son acertados. En el primer caso, donde
solo se hace referencia al grado de evaluacion de la imagen, su utilizacion debe ser
en estudios que con algun tipo de instrumento se obtenga dicha evaluacion por parte
del publico objetivo seleccionado, lo que permitirhd catalogarla en una de las seis
situaciones posibles descritas, siendo quizas el estudio mas elemental si se compara
con el alcance del segundo criterio, el cual considera la autora es una etapa superior
de los estudios de imagen, puesto que no solo se limita a evaluar dicha imagen,

como es el caso del primero, sino que establece una correspondencia entre real y
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percibido, estableciendo una brecha entre ambas y permitiendo trazar estrategias
para modificarlas.

Paso 3: Identificar y proponer estrategias de intervencién o comunicacion.

Para llevar a cabo este paso es necesario tener en cuenta dos elementos
fundamentales. El primero, qué es lo primordial para los gestores locales a la hora de
implementar acciones para realizar mejoras en el espacio de acuerdo a las
evaluaciones otorgadas por el publico objetivo a los criterios de medicion trabajados.
Esto es para el caso donde la identidad sea mayor que la imagen del espacio publico
estudiado. El segundo elemento a tener en cuenta es la estrategia de comunicacion
en el caso de que la imagen sea mayor que la identidad, donde los especialistas en
comunicacién en consonancia con los gestores locales deberan elaborar un
Programa Integral de Comunicacion para el espacio publico estudiado en caso de ser
necesario, lo cual permitira proyectar un nivel mas elevado de identidad del mismo
ademas de lograr el asentamiento de su perfil como expresion de la imagen del
parque estudiado.

Conclusiones parciales del Capitulo Il:

1. En el procedimiento para la evaluacion de la identidad e imagen de las calles
como espacios publicos se evidencia la correlacion existente entre identidad e
imagen de los espacios publicos.

2. El procedimiento propuesto constituye el soporte teérico y metodolégico sobre la
imagen y la identidad de los espacios publicos, al integrar en su estructura
consistentemente logica y flexible, los principales conceptos, métodos y técnicas.

3. El procedimiento puede ser contextualizado a otros estudios gracias a su
flexibilidad lo que lo convierte en un valioso instrumento metodoldgico para evaluar la

identidad e imagen.

43

——
| —



IDENTIDAD E IMAGEN DE LAS CALLES COMO ESPACIOS PUBLICOS
Conclusiones

CONCLUSIONES

Limitacién en cuanto a las conceptualizaciones, objetivos e importancia de los
fundamentos tedricos-metodoldgicos para la gestion de los espacios publicos.
Carencia de la aplicacion pertinente de los estudios de imagen de los espacios
publicos en las ciudades, por lo que estos tienden a ser empiricos.

En el procedimiento disefiado se logra evaluar y analizar los espacios publicos
a través de sus distintas etapas y pasos, mediante el empleo coherente de
métodos y técnicas que permiten la evaluacién de la imagen de los mismos, lo
gue constituye una propuesta metodoldgica con validez cientifica.

Siendo el procedimiento disefiado una propuesta metodoldgica con validez
cientifica, puede ser aplicado en otras investigaciones una vez que sea

contextualizado.
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Recomendaciones

RECOMENDACIONES

1. Segquir profundizando en el perfeccionamiento del procedimiento para la
medicion de la imagen e identidad de los espacios publicos.

2. Aplicar el procedimiento propuesto para la medicion y evaluacién de la imagen
de espacios publicos en investigaciones futuras, contextualizandolo a otras
ciudades.

3. Brindarle especial importancia al estudio de la imagen de los espacios

publicos como factor determinante para el desarrollo local.
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ANEXOS
Anexo 1

% En cuanto a su funcion:
* Espacios Servidos: (0 que sirvan) aquellos que son el motivo por los cuales se
construyen.
» Espacios Servidores: aquellos que complementan la actividad funcional en los
espacios servidos.

% En cuanto a su uso funcional:
» Espacio permeable: aquel que permite que el uso funcional que alli se realice sea
enriquecido por otras actividades siendo flexible el cambio, tanto de mobiliario, como
de funcion. Puede circularse a través de él sin forzar su significado.

% En cuanto a la forma del espacio:
Esta dependera de la caracteristica topologica (de lugar) de concurrencia espacial;
dependiendo en gran medida del tratamiento interior del volumen (si articulado,
continuo, cerrado o perforado) el espacio parece concentrarse o dispersarse:
* Bidireccional: cuando claramente se establece un flujo entre 2 puntos.

% En cuanto a su relacién de espacio interno y externo.
» Espacio cerrado: Se percibe como aquel en que las aberturas no constituyen
relacion perceptiva con el exterior.
» Espacio abierto: aquel en que la relacién son el espacio circundante, supera al 50
%, 0 si es menor, las aberturas tienen un claro sentido de relacion.

% En cuanto a su existencia o realidad.
» Espacio Real: Aquel definido o delimitado, a lo menos por tres paramentos.
» Espacio virtual: Es aquel que entendemos comprendido entre un elemento y la
distancia de atraccion o tension del elemento.

% En cuanto a su accion sobre el individuo:
» Espacio Socio-peto: Cuando las direcciones del espacio lo expresan como
continente y propenden las relaciones entre los individuos.
» Espacio Socio-fugo: Cuando las directrices del espacio expresan tal fluidez que

evitan las relaciones entre los individuos.
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Anexo 2- Conceptos de imagen urbana.
~ Echtner y Ritchie (1993) ~ Comprende caracteristcas comunes (funcionales y
psicolégicas) y Unicas y distintivas que incluyen rasgos,
sentimientos y creencias.
Kotler, Haider y Rein (1994); Suma de creencias, ideas e impresiones de una persona

Friedmann (1995) y Monfort sobre un determinado lugar.

(1998)

Baloglu y Brinberg (1997) Es una expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios,
imaginaciones y percepciones emotivas que una persona
tiene de un objeto o lugar especifico.

Kim (1998) Conjunto de impresiones visuales o mentales sobre el lugar o
el producto experimentado para el publico en general.

Kotler (2000) Es el resultado neto de las creencias, ideas, sentimientos,
expectativas e impresiones que una persona tiene de un
lugar o un objeto.

Kotler y Gertner (2002) Es un conjunto de creencias e impresiones que la gente

posee acerca de los lugares. La imagen es el resultado
simplificado de un gran numero de asociaciones e
informacion que se conecta con el lugar. Es el efecto del
procesamiento mental de numerosas cantidades de datos
acerca de un lugar para en base a ello escoger la informacion
representativa del mismo.

Beerli, Moreno, Martin (2003) La imagen se perfila como el resultado de la historia, cultura,
valores, principios, habitos y actitudes de la poblacion. Se
presenta como el constructo actitudinal consistente en la
representacion mental de un individuo de las creencias, los
sentimientos y la impresion global que tenga sobre el destino.

Kim y Richardson (2003) Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y

sentimientos hacia un lugar acumulados a lo largo del tiempo.
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Paz (2005)

Valls (2006)

Paniagua y Blanco (2007)

Fuente: Tanda (2011).

Anexos

La imagen hace referencia a un hecho exterior que pone en
marcha percepciones, situaciones, influencias, vivencias;
elementos intimamente  vinculados con  opiniones,
sentimientos, expectativas, estereotipos. Una compleja
bateria de asociaciones que la ciudad necesita contener,
guiar, dirigir, sino alguien lo hara por ella.

Es una representacion mental, una percepcion personal de
un lugar, que puede variar de una persona a otra, y que esta
relacionada con las creencias, ideas e impresiones, que se
tiene de un lugar.

Es la representacion mental, o el estado de animo que se
construye en la mente de sus publicos internos y externos, a
partir de un amplio conjunto de factores, cuyo grado de

prevision y voluntariedad es muy variable.



