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Resumen

El desarrollo del turismo tiene multiples impactos, en las ciudades donde se realiza,
gue van desde lo economico, social o ambiental. Con la creacion de rutas turisticas
integradas en las ciudades se pretende se conviertan en una forma mas de impulso
al desarrollo socioecondmico, permitiendo asegurar esa demanda creciente de
destinos con calidad ambiental combinada a las atracciones urbanas, y ademas,
estén enfocadas a la sustentabilidad, ya que es una exigencia no solo de las
ciudades y gobiernos estatales sino de los mercados en todo los niveles. Este
trabajo se enfoca en analizar y proponer un modelo de ruta turistica integrada que
incluya estrategias que permitan un aumento de la competitividad mediante la
integracion y conservacion de los recursos naturales y culturales de la ciudad, asi

como el mejoramiento de las condiciones de vida de los habitantes de la ciudad.

Palabras claves: ciudad, disefio, ruta turistica integrada.



Summary

The development of tourism has multiple impacts, in the cities where it takes place
ranging from economic social or environmental. The creation of integrated tourist
routes in cities is becoming one more way to boots socioeconomic development, it
allows to ensure that growing demand for destinations with environmental quality
combined with urban attractions, and currently it is intended that they are focused on
sustainability, since it is a requirement not only of cities and state governments but of
markets at all levels. This work focused on analyzing and proposing an integrated
route model that includes strategies that allow an increase in competitiveness
through the integration and conservation of the natural and cultural resources of the
cities, as vell as the improvement of the living conditions of the inhabitants from the

city.

Key words: city, desing, integrated tourist route.
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Introduccion
El turismo es fuente fundamental de ingresos de cualquier pais del mundo y por

ende es uno de los sectores de la economia més potenciado a nivel mundial.
Presenta también una increible cantidad de ofertas de diversos tipos de servicios,
todo vinculado a este sector.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1998), define al turismo como: un
fendmeno social, cultural y econdmico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan
visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el
turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto
turistico.

La actividad turistica es objeto de estudio de muchos especialistas, debido al
marcado impacto que provoca en el desarrollo de la economia mundial, los diversos
entornos y la sociedad. El auge que esta ha alcanzado, en funcion del potencial de
recursos naturales, patrimoniales y las caracteristicas socioculturales del pais, la
convierten en una esfera fundamental de la economia cubana, tanto por el volumen
de ingresos que genera, como por su efecto dinamizador sobre otras actividades
sociales y econémicas.

Cuba ha sido destino y escenario de ese continuo fluir y refluir de visitantes; de tal
modo el surgimiento de la actividad en el pais y su desarrollo han estado en
estrecha correspondencia con su historia econdémica y politico-social; criterio que
comparten autores como Salinas y Estévez (1996), Fernandez (2006) y Estévez et
al. (2007).

El pais consolida la politica de desarrollo turistico en los afios noventa, con un
incremento sostenido de los indicadores econémicos. En esta década ocurre la
Gltima reestructuracion, y en 1994 se crea el Ministerio de Turismo (Mintur), con el
objetivo principal de establecer las politicas a seguir en este sector (Salinas y
Estévez, 1996; Martin, 2006; Estévez et al, 2007).

El destino Cuba, ademas del turismo de sol y playa, continla trabajando por
diversificar sus productos, y desarrollar otras ofertas que incluyan como atractivo la
cultura, la naturaleza y la nautica, para continuar siendo un turismo de paz, salud y
seguridad, y un multidestino en si mismo (Marrero,2004; Vazquez 2005, Vazquez,
2006).



El centro histérico representa la memoria colectiva de la ciudad y es uno de los
principales producto que se puede comercializar separado de sol y playa ya que
estos son lugares donde existen, la mayoria de las veces, monumentos histéricos,
conjuntos arquitecténicos y edificaciones simbdlicas, elementos que, en definitiva,
son los que provocan esa diferenciacion de la ciudad, y que esta sea un lugar de la
cual se puedan sentir orgullosos sus propios habitantes.

Por lo tanto, se puede decir que el turismo urbano es aquel que se realiza dentro de
una zona urbana desarrollando diferentes actividades turisticas para lo que se
necesita estrategias de ordenamiento urbano para tener una oferta competitiva y
convertir la experiencia de los visitantes en una experiencia diferente a la de su
entorno natural (Encalada, 2015).

Las ciudades histéricas se encuentran sumergidas en un contexto general de
crecimiento de la demanda turistica asociada a los recursos -culturales y
patrimoniales. El turismo histérico-cultural vinculado a las ciudades del arte es uno
de los segmentos turisticos sujetos a una mayor tasa de crecimiento anual (Benitez,
2009).

En Cuba hay ciudades que presentan muchas de las caracteristicas de los centros
histéricos, teniendo en cuenta esto, se vuelve importante que los gestores locales
puedan desarrollar estrategias acertadas, reconociendo para ello, que en las
ciudades se debera aplicar una filosofia de gestion enfocada al posicionamiento
deseado de las mismas; lo que les permita ser identificadas como oportunidades
atractivas de mercados e inversion, en los que se pretenda ser competitivo y crear
las condiciones para ello, incrementando su potencial socioeconémico, incidiendo
paralelamente en el aumento de la calidad de vida de sus residentes, creando
oportunidades a los empresarios e inversores, haciéndose atractivas a los visitantes
e identificando a sus competidores, tomando como base lo local, en sinergia
creativa con lo global (Garcia y Pancorbo, 2017).

En un contexto de creciente consumo cultural, patrimonio y turismo son dos
realidades estrechamente vinculadas en las ciudades histéricas; lugares de
afluencia de visitantes, donde el patrimonio se configura como el atractivo turistico
principal (Garcia, 2021).

El conocimiento y disfrute del patrimonio no solo es importante para reafirmar la
comunidad de que se trate; sino que, ademas, puede ser un factor clave en el

desarrollo de un lugar que base su economia en el turismo. El reto entonces es
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disefiar politicas que aseguren tanto el beneficio econdmico que genera la actividad
turistica con base en dicho patrimonio, como la conservacion y valorizacion de este
a partir del beneficio mencionado (Pastor, 2003).

Por otra parte, el patrimonio de las ciudades, tiene un marcado caracter simbalico al
gue contribuyen factores diversos: historicidad, trama urbana, patrimonio edificado,
monumentalidad, hitos urbanos, equipamientos culturales, etc. El reforzamiento de
la dimension cultural y simbdlica del centro historico estad en la base de la
formulacion de las recientes politicas de proteccion, recuperacion y rehabilitacion.

La competencia por la atraccidon de turistas es cada vez mayor, la oferta de servicios
en lugares turisticos se ha hecho mas dinamica, y por el lado de la demanda, el
turista ha adquirido una experiencia que hace mas exigente su eleccion, por lo que
se requiere de una estrategia integral nacional para poder competir exitosamente
contra otros mercados y productos dentro y fuera de nuestra area geografica
(Ojeda, 2020).

Estrategias como el marketing, han evolucionado a la par que el comportamiento de
la sociedad, imponiéndose como filosofia en el mundo de los negocios, provocando
una nueva forma de trabajo; el marketing colaborativo, que de acuerdo con
Penarroya (2005), Kotler (2006) y Machado (2007), cambia el papel de la entidad, y
se pasa de dirigir y controlar al cliente, a conectar y colaborar con él.

Las principales estrategias de marketing empleadas por las ciudades en los Gltimos
afios del siglo XX y principios del XXI han sido: la arquitectura de marketing, la
organizacion de grandes eventos internacionales y la realizacion de proyectos de
renovacion urbana (Precedo, Orosa y Miguez, 2010).

Partiendo de dos de sus elementos tradicionales -“la promocion turistica” y “las
denominaciones de origen”- el marketing de ciudad ha evolucionado hacia una
vision mas completa y global: la ciudad entendida como un proyecto abierto, comun,
gue debe ser desarrollado a través de un esfuerzo coordinado de la administracion
publica, de las instituciones locales, del sector privado y de la sociedad civil
(Aguilera y Perales, 1994; Gaveglio et al., 1997).

El marketing de destinos se refiere al esfuerzo que realizan las localidades para
potenciar su imagen, se diferencia del marketing turistico en que el esfuerzo lo
realizan los restaurantes, bares, hoteles, empresas de servicios de la localidad para
atraer a la demanda. Son las ciudades o los paises los que rivalizan con otras

ciudades o paises para atraer clientes a sus destinos.



Ademas de atraer clientes, el marketing de destinos puede servir para atraer
inversiones, exportar mas productos y servicios a través de la marca pais o marca
ciudad, o para que los ciudadanos se sientan mas comprometidos, mas
identificados y més satisfechos con su ciudad.

Los destinos turisticos han tenido que incorporar nuevos conceptos en su gestion,
debido a la globalizacion de los mercados en general y de la actividad turistica en
particular, lo que ha provocado un incremento en su nivel de competencia, en aras
de despertar interés en el turista potencial y posicionarse en el lugar seleccionado
para sus préximas vacaciones.

Sobre la base de que la crisis causada por el covid-19 supondra, por sus
caracteristicas, un antes y un después para la industria turistica, nadie dudara de
gue uno de los sectores méas perjudicados por esta situacion es, y va a ser en el
futuro, el sector turistico. Las caracteristicas de este lo hacen especialmente
vulnerable a situaciones de emergencia sanitaria como la actual. Los brotes de
enfermedades infecciosas, incluido el coronavirus, ponen altamente en peligro la
industria turistica debido a su dependencia en la movilidad humana. Un sector como
este, que ofrece un servicio que no es de primera necesidad, sino que es uno de los
gue se compran cuando las necesidades basicas estan cubiertas, es mucho mas
fragil en situaciones de crisis. La disminucion de la renta de los clientes potenciales
supone una reduccién de la demanda de servicios turisticos.

En las circunstancias actuales el mayor enemigo es la incertidumbre y es
facil que ésta nos conduzca a la confusién, la cual, a su vez, puede llevarnos por
dos caminos: el de la paralisis (no saber qué hacer) o el de la creatividad (como via
para encontrar nuevos modos de actuacion que den respuesta a los desafios de una
situacion que, en alguna medida, el drama del covid-19 ha hecho cambiar).

El Turismo de Naturaleza es el segundo turismo que se pone en alza y que culmina
el deseo de la recreacion al aire libre y el disfrute de la naturaleza en grandes
espacios. Segun Martinez-Quintana (2017:2) este turismo esta relacionado
directamente con “el desarrollo y el turismo sostenible, y practicamente esta referido
a los habitats naturales y a su biodiversidad, donde adquieren gran relevancia los
parques naturales, las reservas protegidas, el ecoturismo, el medio rural, el
agroturismo y el involucramiento de la poblacion perteneciente al area determinada

de implantacion turistica”.



El turismo de naturaleza que mas se desarrollé en la etapa de euforia y de apuesta
por el desarrollo en nuestro pais, es el denominado turismo litoral, comunmente
conocido por turismo de sol y playa, que da cuenta de las caracteristicas
geograficas y privilegiadas del pais. Hoy se encuentran dos modalidades a las que
pertenece, uno es el turismo de naturaleza y el otro el turismo de ciudades, ya que
se desarrollan de manera imbricada y no se podran separar. Las tipologias turisticas
que primero se van a recuperar tras la crisis del coronavirus seran el turismo de
ciudad y el de naturaleza.

Las actividades y experiencias en espacios abiertos y naturales, la sensacion de
soledad, seguridad, contacto con la naturaleza y la no masificacion, se perfilan como
la demanda actual, el turismo relacionado con el bienestar y la salud -con medidas
de seguridad-, y las escapadas urbanas asi como el turismo cultural.

En definitiva, el turismo de ciudad y de naturaleza son los que van a entrar en el
escenario dela recuperacion del turismo Post COVI-19, donde van a tener especial
protagonismo aquellas ciudades que presenten atributos urbanos ligados a paisajes
naturales. Esto permite identificar a la ciudad como destino exclusivo, pues brinda
experiencias y emociones. Centrado en la palabra clave "~“experiencia” se ha
convertido en el centro de todos los turismos, ademas, de haberse instalado de
manera transversal en todo el sector turistico. Segun Senda (2018) se basa en las
emociones y en los sentimientos de los viajeros como eje de las actividades que se
llevan a cabo. Las actividades tienden a ser poco convencionales y trata de convertir
cada experiencia en uUnica e inigualable. Los detalles son los aspectos mas
importantes, deja de lado el turismo de masas donde se visitan los lugares mas
conocidos y se observa todo de forma superficial. Entre sus objetivos figura la
propuesta de adentrarse en el lugar visitado y tratar que el viajero forme parte del
paisaje que visita, y conocer a la poblacion y su vida cotidiana. El viajero pasa a
convertirse en el protagonista de la historia que esta conociendo.

Esta modalidad nueva de turismo se encuentra vinculada a la combinacion del
turismo cultural de manera directa con el de naturaleza, ya que, entre otros, se
acerca a la ciudad, a su forma de vida y desea interactuar con las gentes de la zona,
conocer el patrimonio, la arquitectura, su identidad, gastronomia, cualidades
naturales, etc. El principal objetivo es preservar la autenticidad, su tradicion, sus
culturas, y hacer participe al viajero de ellas. Las experiencias suelen ser mas

personales y en grupos reducidos, y comportan unos habitos de consumo diferentes
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a los del turismo convencional. En las ultimas tendencias del turismo se convirtio en
una apuesta indispensable para fidelizar a los clientes, ademas de su captacion.
Resalta el valor de las iniciativas locales y preserva la autenticidad del lugar visitado
y sus comunidades, sus tradiciones y culturas y hace participe al viajero de ellas.
Felizmente, los profesionales del turismo en nuestro pais han demostrado atesorar
suficientes capacidades en ambas esferas (conocimiento cientifico-técnico e
imaginacion) para afrontar los desafios del turismo post-coronavirus, para ello se
busca la creacion de rutas turisticas integradas en ciudades declaradas destino
turistico, que permitan asegurar esa demanda creciente de destinos con calidad
ambiental combinada a las atracciones urbanas, convirtiéendose en un elemento
diferenciador de suma importancia. Que un destino tenga la posibilidad de tener una
imagen relacionada con la calidad de vida y la preservacion del medio ambiente, sin
dudas, es algo valorado muy positivamente que nos da razones para la esperanza,
para no caer en la resignaciéon: no debemos olvidar que, si bien el entorno nos
condiciona, nosotros, con nuestras decisiones y acciones, también podemos alterar
ese entorno. Todo esto hace un llamado a entender que el turismo ya no es el
mismo y tampoco volvera a ser el mismo.

Problema cientifico: ¢ Como contribuir a la creacion de rutas turisticas integradas
en ciudades declaradas destino turistico?

Objetivo general: Proponer un procedimiento para el disefio de rutas turisticas
integradas en ciudades declaradas destino turistico

Objetivos especificos:

1. Sistematizar fundamentos teéricos—metodoldgicos relacionados con el disefio
de rutas turisticas integradas en ciudades declaradas destino turistico.
2. Proponer las etapas y pasos para el disefio de rutas turisticas integradas en

ciudades declaradas destino turistico.

Métodos y técnicas a utilizar en la investigacion: analisis y sintesis; induccion y
deduccién; andlisis histérico y légico; transito de lo abstracto a lo concreto; revision
bibliografica. El presente trabajo de diploma quedd estructurado de la siguiente
forma: introduccidn, dos capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

anexos.



Valor tedrico: La investigacion analiza el disefio de rutas turisticas integradas en
ciudades como destino, también aporta conocimiento sobre la gestion del marketing
urbano en las ciudades declaradas destinos turisticos urbanos.

Valor metodoldgico: La investigacion construye a partir del marco tedrico-metodolégico
establecido un procedimiento para el disefio de rutas turisticas integradas en
ciudades declaradas destinos turisticos urbanos.

Valor practico: Aplicacion del procedimiento para el disefio de rutas turisticas
integradas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos por las agencias de
viajes.

Valor econdémico y social: Contribucién a la gestion de la ciudad, a que las
agencias de viaje cuenten con un procedimiento metodologico-cientifico para la
creacion de rutas turisticas integradas en las ciudades, permitiendo el incremento
considerable del niumero de visitantes a la ciudad, los beneficios econdmicos y

sociales de los habitantes de esta ciudad.



CAPITULO 1. Gestion del marketing para el disefio de rutas turisticas
integradas en ciudades declaradas destino turistico.

En el presente capitulo se abordan los antecedentes tedricos relacionados con el
tema objeto de estudio que rige la investigacion, en correspondencia con el analisis
conceptual tanto a nivel nacional como internacional, permitiendo analizar la gestion
de ciudades desde la perspectiva del marketing urbano, la gestion de ciudad, el
posicionamiento de ciudades y la propuesta de rutas turisticas, teniendo en cuenta
el &mbito en que se desenvuelven las ciudades actualmente, lo que influira en la
importancia y la concepcion integral de la investigacion como se muestra en la figura
1.

Figura 1. Hilo conductor del Capitulo I.
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1.1 La gestion urbanay el marketing de ciudad

1.1.1 El marketing de ciudad en la gestién urbana.

Las ciudades estan adquiriendo una importancia geopolitica clave en la articulacion
de los flujos de intercambio mundiales y al mismo tiempo se estan convirtiendo en
sujetos o productos de consumo, en marcas con identidades y valores. Las
ciudades representan un papel clave en las modernas relaciones socioeconémicas
internacionales; son los centros nodales donde confluyen redes de diversos

intercambios: econdmicos, sociales, culturales, tecnolégicos y de comunicaciones



personales, etc. Las ciudades también articulan sus propios intercambios entre su
oferta urbana y la demanda de sus diversos colectivos: ciudadanos principalmente,
pero también inversores, turistas e instituciones (Mufiiz y Cervantes, 2010).

La ciudad se ha definido desde perspectivas diferentes, autores, disciplinas y
corrientes de pensamientos, cada una de ellas ha estructurado una visibn muy
particular de la ciudad (Ver anexo 1), sin embargo, es dificil incorporar todas las
variables definidas, para determinar una definicibn que integre a tan complejo
fenémeno.

El autor coincide con Borja, Jordi y Castells (2000) cuando define a la ciudad como
un conjunto de espacios publicos rodeados de edificios y arboles, la concibe como
un espacio publico, en donde la gente puede andar y encontrarse, llevando a cabo
todas sus actividades.

Teniendo en cuenta que el marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro.
Identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio

del mercado identificado y el lucro potencial (Ben Aissa y Goaied, 2016).

Por otro lado, la American Marketing Association (2018), el marketing es una
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar y
cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, asociados y
sociedades en general.

Y que las ciudades proveen del soporte fisico a la experiencia turistica. Cada lugar
tiene especificidades y elementos inherentes que derivan tanto de sus
caracteristicas fisicas como de la relacibn ambiental y ecol6gica que mantiene con
su entorno inmediato. El crecimiento de las ciudades y el interés que estas
despiertan en los turistas por conocer cOmo se vive en estos lugares han dado un
fuerte impulso al turismo urbano, un segmento que no solo atrae viajeros con alta
capacidad de gastos, sino que se convierte en un propulsor para su desarrollo hacia
urbes mas inteligentes, sostenibles e inclusivas (Borja, Jordi y Castells, 2000).

La gestion moderna de las ciudades exige su tratamiento como producto cuya
explotacion resulta beneficiosa y favorable tanto para los encargados de
gestionarlas como para la ciudadania que las disfruta. Ese tratamiento de las
ciudades como un producto mas requiere la utilizaciéon de estrategias derivadas del

marketing de ciudad o city marketing, resulta indispensable en la gestiéon urbana



actual para comprobar el nivel de adecuacion y pertinencia del modelo desarrollado
(Sixto, 2010).

Un cambio fundamental se ha producido en las ciudades desde finales del Siglo XX,
se enfrentan a transformaciones profundas en el entorno politico, social, tecnoldgico
y econdmico, se encuentran al amparo de nuevos escenarios de actuacion,
impulsado por los cambios socioecondémicos, los avances en la tecnologia,
revolucién tecnolégica de la informacion, la crisis econdmica internacional,
pandemia de la COVID-19, la globalizacion de la economia, y la necesidad de
diversificar la base econdmica, buscando nuevas oportunidades en el sector de
servicios, que sitla a las ciudades en un entorno de competencia.

Dentro de este contexto las ciudades deben abrirse, relacionarse, capacitarse,
innovarse y actuar para enfrentar estos nuevos desafios. Las ciudades compiten
cada vez mas unas con otras para atraer visitantes, negocios e inversiones. La
competitividad es la capacidad de una persona u organizacion para desarrollar
ventajas competitivas con respecto a sus competidores. Obteniendo asi una
posicion destacada en su entorno (Paz, 2005).

Cuando el término de competitividad se aplica a las ciudades, este se refiere a la
capacidad que tiene la misma de ofrecerse como un producto de manera exitosa.
Toda ciudad necesita desarrollar un posicionamiento distintivo para su oferta
buscando como resultado final la creacién de una propuesta de valor enfocada en
los beneficios que aporta al consumidor (Paz, 2005).

Coincidiendo con Paz (2005) la busqueda de competitividad para las ciudades
necesita de que se emprendan acciones para crear una imagen que les permita
plasmar una proyeccion nacional e internacional coherente con el posicionamiento
deseado y que contenga en si la identidad local; de esta forma la gestidén estratégica
urbana se presenta como un conjunto de dispositivos operativos de una gran
plasticidad frente a las nuevas demandas provenientes de la reestructuracion de la
base econdmica de la ciudad actual.

De Elizagarate (2008), plantea que el desafio de la ciudad es disefiarse a si misma
como un sistema que puede absorber las dificultades y adaptarse rapida y
efectivamente a nuevos desarrollos y oportunidades y que las ciudades compiten
para obtener todo aquello que genera riqueza y empleo en el lugar.

Las ciudades historicas cuentan con multiples recursos, relacionados y dotados de

atractivos que se sustentan en su herencia histérica. Especificamente las ciudades
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declaradas Patrimonio Cultura de la Humanidad constituyen referencias, tanto para
el turismo cultural como para el turismo de masas (Morales y Lanquar, 2014). En
este sentido, la educacion del patrimonio cultural como recurso turistico es un
proceso complejo que requiere actuar visualizando la relacion turismo-patrimonio-
desarrollo local.

En este proceso, para aplicar realmente estrategias turisticas innovadoras y
sostenibles, se necesitan no solo los 6rganos de gestidn, infraestructuras y
equipamientos turisticos, sino también instrumentos de planificacion y gestion de
naturaleza transversal, con capacidad coordinadora, tanto entre las
administraciones publicas como entre estas y el sector privado (Perera y Betancourt,
2016).

En tal sentido debe entenderse como un todo, a las ciudades con potencialidades
patrimoniales de valor significativo, que exige a los actores locales tanto publicos
como privados que hagan posible la transformacion de las expresiones
patrimoniales en recursos, que al administrarlos de una forma eficiente, se obtengan
beneficios que se reviertan en la vida de la localidad y sus pobladores. Ademas del
valor agregado que obtiene el lugar con disefios y planes que nos liberen del
pensamiento Unico, y nos permita adquirir una guia de referencias en sus multiples
manifestaciones para reconectarnos con el mundo natural del cual seguimos
dependiendo. Adaptar los beneficios de la ecologia a la vida biologica y
socioecondmica dentro de las ciudades pues la naturaleza es el centro de nuestro
ser (Gémez, 2003).

Es innegable la importancia que ha asumido el marketing en el desarrollo de toda
actividad econdmica, cuya aplicacion ha escapado a los limites de accién de las
empresas siendo utilizado para garantizar el eficaz posicionamiento de ciudades
(Paz, 2005).

Por otro lado, también se podria hablar de la ciudad como un producto definiendose
de la siguiente forma: es el conjunto de caracteristicas de la ciudad que
proporcionan satisfaccion a las necesidades y deseos de los ciudadanos, visitantes,
inversores, empresas o nuevos residentes (De Elizagarate, 2008 y Garcia y
Pancorbo, 2017).

Las ciudades en el contexto global actual, buscan captar los flujos internacionales
de inversion, empresas y personas para su propio beneficio y desarrollo econémico.

Para ello, las ciudades desarrollan lo que se conoce como Marketing de Ciudad o
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Marketing Urbano, una herramienta que construye y promueve la imagen atractiva
de la misma con el objetivo de recibir beneficios econdémicos provenientes del
turismo y de las inversiones en la ciudad.

El marketing de ciudad busca que esta sea lo mas llamativa y Unica posible. La
ciudad misma a través de la construccion y venta de su imagen se vuelve entonces
la principal mercancia. EI marketing urbano para este fin, hace uso tanto de la
renovacion fisica de los espacios y las infraestructuras, muchas veces deficientes o
deterioradas, como de las creaciones de arquitectura e instituciones que revaloricen
el territorio.

El marketing territorial o marketing de ciudades es una disciplina que viene
experimentando constantes avances, al amparo del nuevo escenario de actuacion,
generado por los entornos de competencia, por la realidad comunicacional y por la
necesidad de las ciudades de promover sus atractivos y recursos (Gaveglio et al.,
1997 y Garcia, Rodriguez y Pons, 2021).

Este tiene como objetivo disefiar una comunidad que satisfaga las necesidades de
los diferentes grupos de usuarios, como son los visitantes, los residentes vy
trabajadores, las empresas y los mercados a los que se dirigen los productos
exportados por ese lugar (Kotler, Haider y Rein, 1993 y Garcia, Rodriguez y Pons,
2021).

Pero al mismo tiempo Rodriguez (2016) plantea que el objetivo del marketing de
ciudad es el posicionamiento estratégico de la ciudad a través de la implantacién de
la imagen urbana deseada; desarrollo de estrategias y medidas efectivas

La herramienta del marketing urbano a la hora de aplicarse en las ciudades, ha sido
orientada generalmente a una parte especifica de la ciudad: el centro urbano, o
como muchas veces se le llama el centro historico. Es en el centro donde
mayormente se juega la apuesta por la atraccion de los capitales, inversiones y
turistas, y donde se ponen en practica las politicas publicas urbanas de
embellecimiento y desarrollo en relaciones con estas estrategias. El centro se torna
un lugar primordial en la construccion de la imagen de una ciudad, siendo en este
donde se suelen concentrar los edificios histéricos mas antiguas y llamativos de la
misma (Procolombia, 2016).

Entendiendo al marketing urbano como una herramienta de gestion local que guia el

disefio de acciones tendientes al aumento de la productividad urbana, queda claro
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gue solamente estaran en condiciones de competir, tanto en el escenario regional
como internacional, aquellas ciudades que implementen eficazmente sus técnicas.
Este marketing se presenta como una poderosa herramienta del management
publico actual dentro de la cartera de instrumentos privilegiados para la busqueda
de competitividad. A la base de su filosofia se encuentra el dictamen que sefiala que
las ciudades deben estar en contacto con su publico meta para atender sus
necesidades mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios, o la mejora de
procesos organizacionales para lograr expandir las ventas en los mercados
externos.

La dltima finalidad del marketing urbano es el desarrollo de una imagen publica de
aceptacion en referencia a los atractivos que contenga, pero no cualquier atributo.
La identificacion de los elementos favorables o desfavorables que impulsen u
obstaculicen el desarrollo de sus estructuras productivas, se presentardn como
condiciones que merecen recibir el calor del esfuerzo social para su fomento, o el
enfrentamiento para la reduccion o erradicacion de su efecto si se tratase de una
debilidad. Entonces, habra atractivos que fomentar y debilidades que atacar, en
tanto, sean 0 no importantes para obtener una ventaja competitiva al abrigo de la
utilizaciéon exitosa del marketing (Paz, 2005)

De igual modo los autores Rodriguez, Tanda, Pons y Marrero (2010) y Garcia y
Pancorbo (2017), identifican cuatro variables que estructuran al marketing de ciudad
como sistema, que son: los atractivos de la ciudad (tangible y no tangible),
infraestructura urbana, la imagen e identidad urbana y por dltimo las personas
residentes y/o visitantes que son al final los c