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Resumen
La presencia de los espacios publicos ha constituido un factor capital en la
caracterizacion, planeamiento y articulacion de los asentamientos humanos. Los
espacios publicos han proporcionado un marco adecuado para esa funcion, cuyas
peculiaridades cambian de acuerdo con las caracteristicas de la sociedad, la época, y
el ambito geogréfico del cual se trate. El escenario actual donde se desenvuelven las
ciudades y su creciente competitividad, han evidenciado las limitaciones y carencias
existentes en la gestion de sus espacios publicos y en especifico en el estudio de la
identidad de los mismos por lo que la presente investigacion tiene como objetivo
fundamental disefiar un procedimiento para medir la identidad de los espacios publicos
de una ciudad cubana. Para la realizacion de la misma se utilizaron métodos del nivel
tedrico como el dialéctico materialista, el inductivo-deductivo, el analisis-sintesis y el
andlisis légico e historico, los cuales permitirian conocer las caracteristicas y
peculiaridades del espacio publico. Ademas, métodos del nivel empirico como
entrevistas y encuestas a especialistas y la aplicacion del método de expertos. Dicho
procedimiento permitird alcanzar la medicién de la identidad de los espacios publicos
de una ciudad cubana, asi como un mayor conocimiento acerca de los espacios
publicos, sus dimensiones, tipologias y la importancia que estos tienen y lo que

representan para la sociedad.

Palabras claves: espacios publicos, identidad, imagen, parques, sociedad.
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Abstract
The presence of public spaces has been a major factor in the characterization, planning
and articulation of human settlements. Public spaces have provided an adequate
framework for this function, whose peculiarities change according to the characteristics of
society, the time, and the geographical area in question. The current scenario where cities
operate and their growing competitiveness have shown the limitations and shortcomings
that exist in the management of their public spaces and specifically in the study of their
identity, for which the present research has the fundamental objective of designing a
procedure to measure the identity of the public spaces of a Cuban city. To carry it out,
theoretical level methods such as the materialist dialectic, the inductive-deductive, the
analysis-synthesis and the logical and historical analysis were used, which would allow us
to know the characteristics and peculiarities of the public space. In addition, methods of
the empirical level such as interviews and surveys of specialists and the application of the
expert method. This procedure will make it possible to measure the identity of the public
spaces of a Cuban city, as well as a greater knowledge about public spaces, their

dimensions, typologies and the importance they have and what they represent for society.

Keywords: public spaces, identity, image, parks, society.
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Introduccion
Es indispensable propiciar que los espacios publicos sean elementos que articulen la
ciudad, su movilidad y su estructura y asimismo generen un equilibrio social, ambiental
y economico, en otras palabras, que sean espacios sustentables con la ciudad y el
habitante. La participacion social debe ser una estrategia medular en su gestion,
partiendo de la premisa de que el espacio publico si bien es un elemento urbano
estructurador, este es un digno representante de la cultura y la sociedad de donde se
alberga, convirtiéndolo asi en un espacio colectivo. (Amado, 2012).
Los mismos surgen al mismo tiempo que el ser humano comienza a asentarse en
comunidades sedentarias, en la llamada Revolucion Neolitica. Ya desde ese periodo
comienzan a gestarse las bases de lo que hoy conocemos y llamamos espacio publico;
y su funcionamiento como tal se observa a medida que las relaciones sociales y la
especializacién del trabajo se multiplican y van adquiriendo mayor complejidad
(Amado, 2012). Es asi que los caminos y luego las calles, concebidas histéricamente
para delimitar y organizar la propiedad privada, asi como para dividirla de la publica; y
los espacios intersticiales que quedaban libres, sin edificar; adquieren connotaciones
gue tienen que ver con las necesidades naturales, sociales y culturales de los hombres
para relacionarse entre si, circular y acceder a las demas edificaciones y estructuras
de la ciudad.
Un hecho fundamental en el origen y desarrollo de los espacios publicos seria la
aparicion del comercio, en el momento en que las ciudades comienzan a producir
excedentes en la produccion. De esta manera, con la creciente necesidad de
intercambios constantes de mercaderia, se empiezan a utilizar los caminos y los
espacios remanentes entre las edificaciones, otorgando nuevas funciones a los
lugares comunes y generando tanto espacios de circulacion como de comercio, de
ocio, de relaciones varias y de socializacion. Asi es que también surge el rol del Estado
debido a la necesidad y el deber de velar por la proteccidén de esos espacios publicos,
para garantizar su destino al uso comun y satisfacer las necesidades de la ciudad.
Durante la historia, el comercio es importante en el acontecer social de la ciudad, a
partir de este los caminos y los espacios entre los edificios comienzan a dinamizarse

y matizarse con relaciones sociales, entonces el Estado empieza a ejercer autoridad
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para velar por el uso comun y para el bien de la ciudadania. De esta manera, los
espacios libres para el acontecer publico son parte de la historia de las ciudades desde
épocas remotas, en el caso de las sociedades clasicas se les puede entender como el
espacio de desarrollo individual donde se ejercen acciones comunes del grupo social
al que se pertenece (Amado, 2012).

Con el tiempo, se observa como estos espacios se diversifican y comienzan a
responder a nuevas demandas y a actividades cada vez mas diversas y complejas que
se desarrollan en la ciudad, a la vez que se van transformando en productores y
estructuradores de la trama urbana. Es asi que la creaciéon de espacios libres de
caracter publico forma parte de la historia de las ciudades desde sus comienzos. El
agora y el teatro griego, el foro y los grandes espacios e infraestructuras del Imperio
Romano, son clara muestra de la necesidad y la intencion de las sociedades clasicas
por constituir escenarios de expresion de ideales compartidos en los cuales cada
individuo desarrolla su persona y a la vez reivindica su pertenencia a un grupo
determinado. Si bien la historia hos muestra en mayor medida los aportes de los
pueblos de Europa Occidental, formas de organizacion social avanzada y
construcciones analogas pueden encontrarse en muchas otras civilizaciones a lo largo
y a lo ancho del globo (egipcios, incas, mayas, fenicios, persas, etc.).

Luego, en la época medieval, los espacios publicos respondieron sobre todo a
cuestiones religiosas, observandose la construccion de grandes templos y otros
edificios publicos en las plazas centrales de las ciudades fortificadas. El sentimiento y
la necesidad de congregacion y expresion ciudadana de la sociedad continuaban
presentes; observandose también la permanencia del comercio, asi como también
diversas actividades sociales que tenian lugar en la plaza. Los caminos de circulacion
internos y las rutas de comercio también eran espacios de importancia para las
sociedades feudales.

A fines del siglo XIX, en plena Revolucién Industrial europea, los espacios publicos, en
particular los espacios verdes, fueron planteados como lugares e instrumentos ideales
para la promocion de la salud en oposicion a las pésimas condiciones de trabajo en
las industrias y el desbordante crecimiento de las ciudades, con la consecuente

generacion de barrios obreros de altas densidades y escasas condiciones de
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salubridad. Luego, a mediados del siglo XX importantes pensadores de todo el mundo
resaltaron las funciones sociales y estéticas de los espacios verdes publicos al
destacarlos como elementos fundamentales y necesarios dentro de la trama urbana
construida.

En los nuevos procesos socioecondmicos mundiales, conocidos generalmente como
globalizacion y acentuados en las décadas de 1980 y 1990, se reconoce la emergencia
de un nuevo tipo de espacialidades que responden a las légicas del capital y las
inversiones privadas creando una ilusion de necesidad, anomia y vacio en las
personas, marginando a ciertos sectores de la sociedad, promoviendo el
individualismo, la autoexclusién, el aislamiento, el consumo y la creacion y uso de
nuevos espacios que pueden ser considerados como simulaciones de la ciudad real,
de las relaciones personales y de las actividades sociales. En este contexto cobra
relevancia el shopping como alternativa artificial de la ciudad; y las nuevas tecnologias
de comunicacioén (Internet, sobre todo) como alternativas de las relaciones cara a cara
entre las personas. (Remedi, 2000).

Con la emergencia de estas actividades asociadas a un modo de vida (y de pensar la
vida) novedoso, se observa un notable desuso y deterioro del espacio publico como
lugar fisico, pero también como idea que implica pertenencia, apropiacion,
significados, representacion simbolica, construccion de identidad, ciudadania y
reproduccion de relaciones sociales. El espacio publico es el escenario donde se
expresan todos estos fendmenos. A su vez es el soporte original de las edificaciones
e infraestructuras de la ciudad, asi como de las relaciones que tienen lugar alli; por lo
tanto, a medida que las permite, las condiciona; llevando la impron8ta de la sociedad
en la cual se inscribe y poseyendo caracteristicas propias de su historia, cultura,
economia y gestion politica.

La importancia de los espacios publicos urbanos ha ido ganando reconocimiento con
el transcurso del tiempo. Tanto es asi que en la actualidad se observa como se ha
intensificado el interés de los capitales privados en los mismos, interviniendo sobre
ellos o creando espacios de consumo que, sin llegar a serlo, intentan reproducir las

relaciones y estructuras de los espacios publicos tradicionales. Estos tipos de espacios
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son, entre otros, los denominados pseudo-publicos (Salcedo Hansen, 2002); no-
lugares (Augé, 2000, 2001); espacios de flujos (Castells, 1998), etc.

Es imprescindible que los espacios publicos mantengan su identidad ya que en los
altimos afios se puede observar una tendencia a la busqueda de las identidades y de
las culturas locales. Ya hay comunas que estan tomando conciencia de la cuestion de
identidad y que estan empezando percibir el verdadero significado y el alcance del
concepto. Asi, en muchos planes locales de desarrollo se enfatiza la necesidad del
desarrollo de la identidad local. Friedmann (1995), asevera que la obtencién de dicha
Identidad es uno de los puntos claves para el conocimiento de la ciudad, encontrandola
muy estrechamente vinculada a la hora de pretender desarrollar un estudio de imagen,
asi como para la planificacion de la gestion urbana, en cuanto se trate de identificar y
definir la “razén de ser” de la ciudad. Conceptualmente hablando se veria la Identidad
de ciudad como: “Un conjunto de atributos o caracteristicas con los que la ciudad se
identifica y con los cuales quiere ser identificada por los publicos”.

Para Cuba, lo anteriormente analizado cobra mayor significacién, dado el insuficiente,
e incluso, practicamente inexistente, abordaje tedrico, metodoldgico y practico de la
problematica. Caracterizado fundamentalmente, en que las acciones emprendidas en
las ciudades, por parte de sus gestores, carecen de una metodologia, procedimiento,
etc., que contribuya con la gestion de sus ciudades; y en que los métodos y las técnicas
empleados, no son sélidamente argumentados; por lo que se tiende al empirismo y a
la falta de coherencia con las necesidades reales de los residentes y del resto de los
publicos objetivo.

Reconociendo hoy la necesidad de contar con una vision estratégica, a mediano y
largo plazo que tenga en cuenta la existencia objetiva de relaciones de mercado,
influyendo sobre el mismo y considerando sus caracteristicas; se busca la elevacion
de la calidad y la jerarquia de los planes generales de ordenamiento territorial y urbano
a nivel nacional, provincial y municipal, su integracion con las proyecciones a mediano
y largo plazos de la economia y con el Plan de Inversiones, garantizando la
profundidad y agilidad en los plazos de respuesta en los procesos obligados de
consulta; cultivar en la sociedad el conocimiento de nuestra historia, cultura e

identidad; en busqueda de impulsar el desarrollo de los territorios a partir de la




LA IDENTIDAD DE LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD CUBANA.
Introduccion

estrategia del pais, de modo que se fortalezcan los municipios como instancia
fundamental, con la autonomia necesaria, sustentables, con una solida base
econOmico-productiva, y se reduzcan las principales desproporciones entre estos,
aprovechando sus potencialidades, en los marcos del plan, a la iniciativa local no solo
en la nuevas formas de gestion no estatal sino también en la concepcion de los
proyectos de desarrollo local.
Debido a lo antes expuesto como problema de investigacion se presenta: ¢ Como
medir la identidad de los espacios publicos de una ciudad cubana?
Teniendo en cuenta dicha problemética se plantea como objetivo general: Disefiar
un procedimiento para la evaluacion de la identidad de los espacios publicos de una
ciudad cubana.
Derivado del objetivo general como objetivos especificos se presentan los
siguientes:
1. Analizar los fundamentos tedricos referentes al marketing de ciudad, identidad y
espacios publicos.
2. Disefiar un procedimiento para la evaluacion de la identidad de los espacios publicos
de una ciudad cubana.
A partir de lo cual para la presente investigacion se define como su objeto de
investigacion: la identidad de los espacios publicos y como campo de accién: la
gestién de los espacios publicos.
Para el desarrollo de la investigacion se emplean los siguientes métodos: Métodos
teoricos:
Dialéctico materialista:

¢ Induccion-deduccion.

e Analisis y sintesis.

e Andlisis légico e histérico.
Para llevar a cabo la aplicacién del procedimiento propuesto en el capitulo Il se
proponen utilizar los siguientes métodos:
Métodos empiricos:

e Cualitativos: entrevista en profundidad y método de expertos.

e Cuantitativos: método Kendall y encuesta.
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Partiendo de lo anterior se pueden establecer los siguientes valores de la

investigacion:

Valor tedrico de la investigacion:

La investigacion sistematiza, y a su vez, actualiza y adapta acorde a la gestion de
espacios publicos de ciudades cubanas los conocimientos y teorias universales en
temas afines al marketing de ciudad y la identidad, en el escenario actual en el que se
desenvuelven los mismos.

Valor metodolégico de la investigacion:

La investigacion permite integrar todos los fundamentos tedricos-metodoldgicos sobre
identidad, en un procedimiento que se caracteriza por su mejoramiento continuo,
estructuracion, consistencia légica, flexibilidad, pertinencia, suficiencia y posibilidad de
generalizacion, que le permiten realizar diferentes analisis con vista a lograr la
medicion de la identidad de los espacios publicos de ciudades cubanas y la gestién de
los mismos, permitiendo la posible aplicacion en otras ciudades.

Para darle cumplimiento a los objetivos especificos la presente investigacion se
estructura de la siguiente manera:

Introduccién: Presenta el objetivo del tema, asi como los métodos y técnicas
necesarios para realizar la investigacion.

Capitulo I: Fundamentacion tedrica de la identidad de los espacios publicos de una
ciudad, abordando la teoria del marketing de ciudad y sus herramientas identidad e
imagen urbana.

Capitulo Il. Procedimiento para evaluar la identidad de los espacios publicos de
ciudades cubanas a partir de los métodos y técnicas empleados en los estudios de
identidad y se presenta el disefio del procedimiento con sus etapas y pasos. Ademas,
se realiza un andlisis de los antecedentes para este procedimiento, Seguidamente se
platean las conclusiones derivadas de la investigacion, posteriormente las

recomendaciones y la relacion de la bibliografia consultada.
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA DE LA IDENTIDAD DE ESPACIOS
PUBLICOS DE UNA CIUDAD CUBANA.

Este capitulo brinda un analisis tedrico- conceptual sobre la identidad de los espacios
publico en el marketing de ciudad, asi como los conceptos relacionados con el
presente tema, entre ellos: marketing y ligado a este el marketing de ciudad, la
identidad urbana y los espacios publicos como también, la identidad de los espacios
publicos. Esto genera una construccion de un marco tedrico referencial apoyado del
siguiente hilo conductor.

Figura 1.1: Hilo conductor del marco tedérico referencial.

e Marketing y marketing de ciudad:
conceptualizacion y componentes. (conceptos,
herramientas y objetivos)

e Laidentidad urbana:
conceptualizacion.(conceptos, dimensiones y
atributos)

e Los espacios publicos: conceptualizacion y
tipologias.(conceptualizacidn y tipologias)

Fuente: Elaboracion propia.

1.1 Marketing y marketing de ciudad: conceptualizacion y componentes.

El marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
necesidades de un mercado objetivo con lucro. Diferentes autores lo definen como:
Martin, J., y Ocampo, J.A. (2003), con la aparicion del capitalismo a finales de la Edad
Media en Europa surge el proceso contemporaneo de internacionalizacion, con una
nueva actitud cientifica y cultural que reencarné el Renacimiento y la formacion de
grandes naciones europeas Yy sus imperios. Pese a no estar completo, el Unico

fenémeno histérico con alcance realmente global ha sido la expansion del capitalismo.
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Por otra parte, Santesmases (2012) que senala que “el marketing se concibe
actualmente como medio para establecer relaciones de intercambio estables y
duraderas con los clientes, que sean mutuamente satisfactorias”.

Por otra parte, para Morales, Aguilar y Marin (2016), el afio 1989 fue el punto de
inflexion de la globalizacion y el marketing. Los ordenadores personales habian
ingresado en el mercado de masas, y a principios de la década de los noventa, nacia
Internet como complemento de gran potencial. Asi, a esta red de ordenadores
interrelacionados, se unia una red humana de personas interconectadas. La
informacion en red permitia una mayor interaccion entre personas y facilitaba la
divulgaciéon boca a boca de la informacion compartida.”.

El padre del marketing, Philip Kotler, define el Marketing como la “filosofia segun la
cual el logro de las metas de la organizacién depende de conocer las necesidades y
los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la satisfaccion deseada de
mejor manera que los competidores.” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2017). “El concepto
de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia dentro, la cual se enfoca en
satisfacer las necesidades del cliente para obtener utilidades.” (Kotler, P. y Armstrong,
G., 2017)

Por consiguiente, la American Marketing Association (AMA) define el Marketing como
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general).
(AMA, 2018)

Dentro del marketing se encuentra el Marketing de ciudad donde citare algunos de sus
conceptos:

Tabla 1.1: Conceptos del marketing de ciudad.

Conceptos Autor y afio

El Marketing de ciudad es la promocién de una | Smyth (1994)
ciudad, o de un distrito dentro de ella con el objetivo

de animar determinadas actividades para que

tengan lugar alli.
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Se usa para alterar la percepcion externa de una
ciudad con el fin de animar el turismo, atraer
migracion interna de residentes o facilitar la
recolocacion empresarial. Un rasgo caracteristico
del marketing urbano es el desarrollo de nuevos

hitos o ‘flagship’, edificios y estructuras.

Smyth (1994)

El desarrollo de las ciudades como producto
mercadeable ha conducido a una competencia
entre ellas para conseguir inversion interna y

financiacion por parte de los gobiernos.

. Gordon(1999)

Este fendbmeno se manifiesta a menudo en los
intentos de las ciudades para atraer
acontecimientos deportivos internacionales, como,
por ejemplo, las Olimpiadas. La competicion entre
las ciudades se puede dar a nivel regional, nacional
o internacional; y es un efecto de la globalizacion.

. Gordon (1999)

Sostiene que el marketing de ciudades implica
actividades que se efectian para crear, mantener o
modificar actitudes o conductas hacia sitios

especificos.

Benach (2000)

Lo sitla como el proceso de gestion de los
recursos de la ciudad cuyo objetivo es favorecer la
aceptacion de los elementos de valor que ésta
incorpora, atendiendo a las necesidades de los

diferentes publicos obijetivo.

Gbémez (2003)

Plantea que es mas que promocion y publicidad, es
una actividad que permite a la ciudad estar en
contacto permanente con su mercado objetivo
(visitantes, turistas, residentes, trabajadores,

profesionales y negocios), reconocer Sus

Friedmann (2003)
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necesidades, desarrollar productos que satisfagan
sus demandas y generar un programa de
informacion que comunique los objetivos de la

ciudad.

Al definirlo como la actividad que permite a la
ciudad y a sus instituciones estar en contacto
permanente con sus grupos objetivo (ciudadanos,
visitantes, turistas, empresas), reconocer sus
demandas y desarrollar productos
correspondientes con estas demandas y generar
un programa de informacion que comunique las

metas de las ciudades.

Fernandez (2004)

Lo considera como una herramienta de gestion
local que guia el disefio de acciones tendientes al

aumento de la productividad urbana.

Paz (2005)

Lo define como una politica activa integrada por un
conjunto de actividades orientadas a identificar y
determinar las necesidades de sus diferentes

publicos, reales y potenciales.

Paniagua y Blanco(2007)

El marketing de ciudad puede ocurrir
estratégicamente u organicamente. Un ejemplo de

marketing urbano estratégico es Las Vegas.

Spillman(2009).

El marketing de ciudad debe ser parte de un trabajo
conjunto que fomente el desarrollo de los aspectos
econdmicos, sociales y territoriales, fundamentales
para convencer a ciudadanos y visitantes (turistas
e inversores), sobre los significados positivos en
torno a un concepto general de ciudad, traducible
en una marca. Esto, indiscutiblemente incluye el

desarrollo social, representado en el bienestar a

Martinez(2009)
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nivel de educacion, deportes, salud y cultura. Asi
mismo, debe contemplar la creacion de empleos y
actividades vitales como la construccion, la
manufactura y los servicios (turismo), incluyendo la
planificacion urbana, la infraestructura, el cuidado
del medio ambiente, la arquitectura para la vivienda

privada y el equipamiento urbano.

Al mismo tiempo a desarrollar una serie de | (Tanda, 2011)
productos y servicios en la ciudad para satisfacer
dichas necesidades, creando y potenciando su

demanda.

El marketing de ciudad se ha interesado por | (Kashef, 2016)
estudiar la cultura popular, el nivel de vida, la
calidad en los servicios y la imagen y el atractivo
internacional, en relacibn con el disefio y la

planificacion en torno a la imagen de la ciudad.

Se ha indagado por la relacion entre la | (Kumar, 2016).
personalidad, el destino turistico y la lealtad hacia
el mismo, observando que las personas que visitan
los destinos turisticos pueden atribuir rasgos de
personalidad a estos, afectando positivamente en
su lealtad hacia el mismo, generando emociones
gue inciden en la construcciéon de marca alrededor

del sitio visitado.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun lo expuesto anteriormente por los diferentes autores acerca del marketing de
ciudad se deduce que el mismo es la promocion, percepcion externa y gestion de los
recursos de una ciudad que guia el disefio de acciones al aumento de productividad

urbana y determina las necesidades de sus diferentes publicos.
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El Marketing de ciudades posibilita concretar pues, la planificacion estratégica
territorial en forma tal, de lograr entre otros los siguientes beneficios (Godet, 1991;
Portas, 1996; Rabinovitch y Leitman, 1996):

e Ofrece una vision global e intersectorial del sistema urbano a largo plazo.

¢ |dentifica tendencias y anticipa oportunidades.

e Formula objetivos prioritarios y concentra recursos limitados en temas criticos.

e Estimula la comunicacion entre los diferentes agentes locales y el entorno

exterior.
e Favorece al tejido social y la conservacion del medio ambiente. 8 Implica a la

iniciativa privada

Amplia la perspectiva politica y social.

Favorece el establecimiento de alianzas entre diversas entidades y fuerzas
politicas.

El mismo tiene la responsabilidad de facilitar el proceso de intercambio que la ciudad
establece con su mercado. La gestion del proceso de intercambio supone, por una
parte, el disefio y la realizacién de actividades orientadas a investigar las necesidades
y deseos del mercado, con la finalidad posterior de disefiar una oferta que se adapte
a tales exigencias. Asimismo, y a posteriori, se trata de investigar también cuél es el
grado de satisfaccién que los clientes alcanzan con los productos o servicios ofertados
(seguridad ciudadana, salud, educacion, turismo, etc.) y por otra parte implica el
desarrollo de actividades tendentes a despertar la demanda y a servir o colocar los
productos o servicios en el mercado considerado. (Anguiano y Pancorbo, 2008)

En definitiva, es la orientacion de marketing de ciudades lo que conecta la ciudad con
su mercado, investigando y atendiendo las necesidades que en el mismo se
manifiestan; y todo esto se realiza en competencia con otras ciudades que actlan en
el mismo mercado.

Herramientas del marketing de ciudades:

Entre las herramientas del marketing de ciudad se encuentra laimagen e identidad. La
relacion tradicional que se ha establecido entre identidad e imagen, sobre todo del area

del marketing, se ha basado en el modelo comunicativo clasico emisor_ receptor;
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donde la imagen depende de la identidad (Christensen y Askegaard, 2001; Dowling
1986; Margulies, 1977).

Esta relacion ha estado en constante revision, lo cual se evidencia por la intuicion,
expresada por no pocos autores (Abratt, 1989; Dutton, Dukerich y Harquail, 1994;
Stuart, 1999), de que el modo en que es percibida la organizacién (imagen) también
influye en cOmo es esta y como se proyecta a sus publicos (identidad).

Objetivo de estas herramientas:

El Marketing de ciudad tiene entre sus objetivos, modificar la imagen de la ciudad,
como es el caso de Bilbao, de ciudad industrial-siderurgica a ciudad de servicios. Estas
estrategias no sélo van asociadas al exterior para posicionar la ciudad en el “mercado
de localizaciones” o como ciudad de negocios, eventos o destino turistico. Las
acciones hacia los residentes van destinadas a promocionar la ciudad en relacién con
parametros vinculados con el bienestar econdmico y la calidad de vida. La cultura se
integra en las estrategias de ofrecer una imagen de ciudad post-industrial y post-
moderna que se reflejan en la construccién de un nuevo paisaje urbano como es el

caso de la ria de Bilbao con el Museo Guggenheim, obra de Frank O. Gehry.

1.2 Laidentidad urbana: conceptualizacion.

La identidad urbana (también llamada territorial, local o espacial) es la “razén de ser”
de la ciudad. Es la forma peculiar de ser de una ciudad que la perfila y la distingue de
otras. Es la personalidad construida por la ciudad; lo que ella es y pretende ser, pero
no su materialidad, sino su espiritu. Es su ser histérico, filosofico, ético y de
comportamiento. En fin: es lo que la hace individual, singular, y la distingue de las
demas ciudades. Es un conjunto de atributos o caracteristicas con los que la ciudad
se identifica y con los cuales quiere ser identificada por los publicos.

Al decir de Friedmann (1999) el concepto de identidad esta cargado de territorialidad,
de lugar propio, de espacio y de pertenencia. La ldentidad Local, tal como su nombre
lo indica, apela a lo “local”, lo cual debe ser entendido como expresion de un espacio
y un tiempo determinado.

El territorio aparece como un elemento constitutivo de la Identidad Local, es aquello
donde la identidad individual ancla su lugar de expresioén y fija sus limites. Por lo tanto,

reconocer este territorio, implica que éste no sélo representa un espacio fisico, sino
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también, que en él que se desarrollan practicas de sociabilidad, en tanto es un lugar
en el que habitan personas, posibilitandose el encuentro entre ellas.

Procesos de identidad territorial; (Friedmann, 1995)

a) el proceso de la identificacion de un lugar.

La “identificacion de” alude a la “representacion sicolégica” de, por ejemplo, una
comuna en la imagen de un observador, con el cual el focus de interés esta centrado
en los aspectos cognitivos de la relacion entre el hombre y su entorno espacial (por
ejemplo, vecindario / barrio, comuna, region).

b) el proceso de la identificacién con un lugar.

En cuanto a la “identificacién con”, en el primer plano no esta el territorio, representado
Como una estructura cognitiva, sino mas bien la identidad de una persona que se
sienta vinculada con (o perteneciente a) un referente espacial (por ejemplo, una
comuna), y que de esta manera esta incorporando esta pertenencia en su concepto
del yo.

La identidad territorial esta referida cominmente a contenidos. Por ejemplo, la
pertenencia (o aversion) manifestada frente a una ciudad esta orientada a simbolos,
a un “codigo espacial” que se refiere a hechos, que en algunos casos son asociados
con el nombre del lugar.

Estos contenidos de la identidad segun manifestacion del mismo autor son los
siguientes:

1. Personas / grupos

Por ejemplo, la identidad espacial expresa la experiencia de pertenencia hacia
personas, es decir agrupaciones sociales (familia, parientes, pertenencia grupal,
pertenencia a estratos sociales, etc.). La identidad espacial puede también reflejar los
lazos o vinculos con instituciones y organizaciones sociales, por ejemplo, “lazos
voluntarios” (partidos, iglesia, etc.).

2. Espacio

El espacio actua como “pegamento” al influir en la generacién de lazos espaciales.

3. Objetos
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Estrecha relacion con el espacio, como catalizador de identidad espacial, guardan los
objetos ligados con el espacio (particularidades del paisaje, arquitectura, etc.). Asi, los
productos locales pueden generar una “conciencia de nosotros”.

4. Simbolos

De especial relevancia para la generacion de identidad espacial ha de asignarse a
los simbolos. La cultura local es representada por una gran cantidad de simbolos
(dialecto local, costumbres y tradiciones locales, etc.).

5. Actividades

Por ultimo, es posible concebir las actividades como otra categoria de posibles
catalizadores de identidad espacial.

La identidad, definida por la temporalidad, se constituye en esos tres momentos:
memoria (pasado), presente y proyeccién (futuro).

La referencia al pasado abarca la “identidad historica o heredada” que se basa en
acontecimientos pasados que han sido importantes para la comunidad o se basa en
un legado socio-econdmico o cultural de la ciudad. La pertenencia a un territorio se
refuerza cuando existe una memoria histérica asociada a él. De esta forma, se
producen sentimiento de apego al lugar, cuando son los propios habitantes quienes
construyen historia en él. La referencia al presente se refiere a la identidad vivida que,
como reflejo de la vida cotidiana, refleja el dominante modo de vida en una ciudad. La
referencia al futuro se refiere a la “identidad proyectiva” que esta orientada a una idea
del futuro de la ciudad. Se expresa por ejemplo en la formulacion de imagenes objetivo
de una ciudad.

El sentimiento de arraigo al territorio, se encuentra estrechamente vinculado con la
opcion de continuar en él. Cuando uno se siente parte del territorio, y, cuando uno se
identifica con la manera de ser y estar en él, existe una tendencia a proyectarse y a
querer seguir “siendo” y “estando” en él. De esta forma, la identidad si bien se
construye a partir del pasado, se reconstruye en la mirada que se hace al futuro.
Variables y factores condicionantes de la Identidad Territorial: (Friedmann, 1995)

* Socializacion (instituciones / organizaciones, familia, amigos, etc.)

» Demografia (edad, lugar de nacimiento, educacion)

* “Arraigo” (anos de residencia, procedencia)
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« Comunicacion y conducta / cultura local / regional
« Calidad de vida en el lugar de referencia (atractivo de la comuna / region)

De estas variables, solamente algunos pueden ser influidos a través de una politica
de identidad.

A partir de estas reflexiones, ya se da un acercamiento a los rasgos que dan cuenta
del concepto de Identidad Urbana: Ella es referida a un proceso, en cuanto constituye
un movimiento. No es algo que sea dado, que esté determinado a priori, Sino que es
una construccién. Esta construccion es realizada por un sujeto activo, que es capaz
de apropiarse de si, por si mismo, es decir, es un sujeto histérico, en tanto constructor,
y la identidad local supone un modo de ser y estar en el mundo, por lo que dicho
proceso se da en un contexto temporal y espacialmente determinado.

Otros estudios y enfoques sobre el tema son realizados por autores que plantean
diversos niveles para estructurar la identidad de una ciudad. (Antonoff, 1998),
(Romeiss-Stracke, 1984)

Segun Roman Antonoff (1998), son cuatro los niveles que determinan la identidad
urbana: nombre, normas, ideas y sistemas.

1. El nombre acuiia la identidad de la ciudad.

2. El nivel de las normas abarca por un lado las tradiciones, las costumbres, el estilo
y las normas conductuales de los ciudadanos, y, por otro lado, los decretos y
disposiciones administrativo-legales.

3. Las ideas son caracteristicas para una ciudad, Unicas y no copiables por otras
ciudades.

4. El nivel de los sistemas abarca las relaciones politicas, econdémicas, climaticas,
etnoldgicas y culturales, el sistema historico, la tradicion y la historia de la ciudad, y
también el sistema visionario y la insercion de la ciudad en tendencias del futuro.
Una de las razones fundamentales para considerar la importancia de la identidad
territorial desde el punto de vista fisico, radica en la relevancia de las ciudades para la
sociedad contemporanea, teniendo en cuenta que en los ambitos urbanos se asienta
la mayor parte de la poblacion mundial y que es en las zonas urbanas donde se
presentan los mas diversos procesos de interrelaciones econdémicas, sociales y

politicas. En este sentido, la infraestructura cultural es definitiva para la conformacién
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de identidades urbanas en el proyecto politico de la Modernidad (Flores y Crawford,
2006). “Las ciudades son el marco idéneo en qué contemplar como se despliegan las
nuevas formas de la identificacion, destinadas a dar cuenta de la relacion entre la
sociedad y su entorno a través de una correspondencia simbdlica” (Delgado, 1994).
La definicion de la Identidad como concepto a partir del urbanismo, requiere de la
interrelacion de las diferentes definiciones de las ciencias humanas, ya que en la
ciudad confluyen diferentes variables, que incluyen la dimension espacial, geografica,
antropolégica, sociolégica y psicolégica. En este sentido y teniendo en cuenta las
diferentes definiciones expuestas previamente, la identidad urbana es una
construccion colectiva a lo largo del tiempo y con repercusiones en el espacio;
construccion que parte de las relaciones sociales sobre un territorio especifico con
caracteristicas geogréficas determinadas, dando lugar a diferentes evidencias
espaciales que dan cuenta de una constante relacion y dependencia entre el medio
fisico y las expresiones culturales, sociales y econdmicas, propias de un grupo
humano.

Por otro lado, tenemos que la ciudad como construccion temporal, representa la
dimension fisica de concrecién de la cultura y la sociedad, conservando en sus
diferentes espacios e intersticios, las huellas histéricas de las relaciones humanas en
su espacio. (Alva y Alderete, 2011). Entender la identidad como una categoria de
andlisis para el urbanismo, es esencial en la medida en que entrelaza la comprension
de su composicion histérica y sus oportunidades futuras.

Esta es la premisa fundamental que se halla implicita en el concepto de identidad
urbana (urban identity) desarrollado por Lalli (1988). Para este autor, sentirse y
definirse como residente de un determinado pueblo, barrio o ciudad implica también
demarcarse en contraste con el resto de la gente que no vive alli. Parece correcto,
pues, pensar que los mecanismos que se encuentran en la base de la identidad urbana
son los de categorizacion y comparacion sociales propias de la identidad social.

Pero, para Lalli, la identidad urbana cumple también con otra funciéon fundamental:
permite internalizar las caracteristicas especiales del pueblo basadas en un conjunto
de atribuciones que configuran una determinada imagen de éste en un sentido muy

similar al de imaginabilidad social de Stokols (1981). Esta imagen determina, segun
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Lalli, la atribucion de un conjunto de caracteristicas a los individuos, los dota de un
cierto tipo de personalidad: sentirse residente de un pueblo confiere un nimero de
cualidades casi-psicoldgicas a las personas asociadas a 61. A su vez, la identidad
urbana provee a la persona de evaluaciones positivas del self (aspecto ya destacado
por Tajfel y por Turner en sus investigaciones sobre categorizacion e identidad social)
y de un sentimiento subjetivo de continuidad temporal que permite la conexion
identidad-generacién en relacion al entorno urbano.

El rol de la identidad dentro del marketing de ciudad

En el proceso de construccion de la identidad hay que entender a la imagen como
concepto fundamental ya que para la escalada a la dimensién urbana se toman los
conceptos desarrollados por Lynch (1998). El mismo nos dice que para comprender la
imagen urbana es fundamental entenderla como la percepcion que tienen los
habitantes (a quien llama observadores) y no como una cosa en si, sefialando que se
constituye como una organizacion sensorial coherente que procede del mundo exterior
al sujeto y le permite moverse con eficacia. La define como una representacion mental
producto de la sensacion inmediata y del recuerdo de experiencias anteriores para
interpretar su entorno. La imagen urbana entonces, adquiere caracteristicas de
escenario fisico y de materia prima para los simbolos y recuerdos colectivos de
diversos grupos sociales, y si bien en un momento la considera como una
superposicion de imagenes individuales, también sefiala que puede ser interpretada
como una imagen publica sostenida por un gran nimero de ciudadanos que orienta la
accion

A fines de establecer la relacion entre el concepto de identidad con la imagen urbana,
cabe mencionar que en el campo social no hay espejo posible que permita a la
sociedad verse reflejada en su totalidad, sin embargo, ese reflejo se reconstruye en el
recuerdo, en la historia, en las narraciones y en las imadgenes que cada sociedad
produce y legaliza dando forma a su identidad. La imagen urbana no es la excepcion.
Dimensiones y atributos de la identidad:(Herrera, 2016)

La ciudad se entiende a partir de diferentes componentes y sistemas, todos en
continua relaciéon e inherente correspondencia; en este orden de ideas, hablar de

identidad desde el urbanismo, requiere identificar los diferentes componentes a partir
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de los cuales se construyen las huellas en el territorio y se explican las relaciones entre
la sociedad y su entorno. Por tanto, las dimensiones de la identidad son:

v" Dimensién Natural
El conjunto de circunstancias fisicas, culturales, econémicas y sociales que rodea a
las personas y que actia como condicionador de todos los signos individuales que se
inscriben en el contexto, es lo que se denomina “medio ambiente” (Ullman, 2009). No
obstante, la Identidad Urbana desde la dimension natural tiene en cuenta dos
componentes en conjuncién: - La estructura de factores fisicos derivados de la
localizacion geogréfica y los valores ambientales propios de una zona particular, se
entiende también como contexto fisico, es decir como un conjunto entrelazado de
elementos dados en el espacio y el tiempo; esta dimensién puede ser abordada
asimismo como paisaje, como sustento de vida y como territorio que permite
establecer un sentido de pertenencia, aportando al desarrollo de una identidad cultural.
- Relaciones sociales con el territorio, que dan cuenta de la relacion entre los grupos
humanos y su medio fisico de localizacion.
La identidad urbana desde la dimension natural, propone la comprensién de estos dos
componentes relacionados, da cuenta de las condiciones particulares del contexto
dadas por los elementos de la base natural, que incluyen al clima, el relieve, el suelo,
la hidrologia y la vegetacién, extendiendo ademas su ambito a la posibilidad productiva
de la tierra incluyendo actividades pasadas y presentes que reflejan valores
particulares del medio fisico, traducidos en adaptaciones establecidas por los grupos
humanos para el aprovechamiento de los diferentes recursos propios del territorio
(FAO, 1976).

v" Dimensioén Socio cultural
Para lograr que se establezca un vinculo identitario entre un individuo y el territorio que
ocupa, es necesario que exista una “configuracion significativa, de un conjunto de
engranajes simbolicos que soporten y hagan practicable la identidad” (Delgado,
1994:102). En este orden de ideas, los Engranajes o puntos de contacto, juegan un
papel fundamental en los procesos de construccion de identidades colectivas; se
produce a partir de la relacion social, un conjunto de significantes compartidos para la

asimilacion de simbolos comunmente estéaticos en el tiempo.
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Referirse a la Identidad urbana desde su dimension sociocultural hace referencia a la
Memoria colectiva, un proceso de construccion social que se acumula a lo largo del
tiempo y que se puede catalogar como construccion informal (Rosa, Bellelli y Bakhurst,
2000); lo anterior, significa que la memoria es una acumulacion natural de experiencias
y simbolos que son compartidos por una comunidad y que son transferidos a través
del tiempo de forma simbolica, cultural y cotidiana. En este orden de ideas, la
dimensién sociocultural, implica la valoracion de las actividades cotidianas, las
expresiones culturales y las tradiciones comunitarias relacionadas con los diferentes
simbolos culturales adoptados por un grupo humano y los dispositivos de memoria
espacial que albergan la significacion entorno a diferentes actividades y/o periodos de
tiempo representativos para una comunidad.

El componente sociocultural configura la dimension intangible de la identidad en
términos urbanos, en la medida en que relune las representaciones estéticas de los
diferentes individuos, sus costumbres, expresiones y manifestaciones que no pueden
ser materializadas per se para su conservacion, sino gque requieren la transmision
cultural de los diferentes referentes simbdlicos a través de los acuerdos colectivos de
significacion y los referentes fisicos que se preservan en el tiempo como huellas
materiales de las dinamicas intangibles.

Los sistemas sociales de significado que se encuentran relacionados directamente con
la Identidad desde lo Sociocultural, pueden entenderse desde cuatro condiciones:

- Representan a la comunidad mediante la activacion de memorias y recuerdos
colectivos.

- Crean nuevas identidades culturales a partir de la transmision generacional de
costumbres.

- Poseen un caracter inductivo, es decir que conllevan a que la sociedad siga ciertas
reglas, patrones y conductas.

- Evocan sentimientos especificos relacionados con la memoria colectiva (Rosa,
Bellelli y Bakhurst, 2000).

Lo anterior permite ilustrar de forma mas clara los aspectos de “lo urbano” que se
asocian a la ldentidad Sociocultural: El lenguaje, las expresiones folcléricas, las

tradiciones orales, las expresiones musicales, la literatura, los mitos y productos de la
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oralidad, entre otras manifestaciones que subyacen en la cotidianidad de las ciudades
y albergan en si una relacion entre la comunidad, su medio fisico y su contexto
histérico.

v" Dimensioén histérico urbana
Tal como se concibe desde otras disciplinas, la identidad Urbana es una construccion
temporal en el espacio, que responde a diferentes condiciones contextuales a lo largo
del tiempo. En este sentido, la identidad desde su dimension Historico-urbana, se
concentra en los procesos histéricos de mayor representatividad, que han dado lugar
a transformaciones estructurales alrededor de la relacion de la sociedad con su medio
fisico, configurando contextos particulares en los cuales se reconocen en los valores
fundamentales de la conformacion espacial de un asentamiento.
La Dimension Histérico Urbana, comprende dos aspectos fundamentales:
- El conocimiento de la historia urbana de un asentamiento particular, que permita
establecer los hitos temporales claves para la comprensiéon de sus diferentes
condicionantes contextuales, que han dado lugar a trasformaciones en los modos de
vida, en la organizacién espacial, en las actividades cotidianas, en las relaciones
territoriales con otros asentamientos, en el crecimiento urbano, etc.
- La identificacidn de las caracteristicas fisicas propias de los edificios representativos,
la trama urbana, la organizacion de la ciudad, las actividades humanas, los referentes
simbdlicos y monumentales, el patrimonio material e inmaterial, y en general, todas las
caracteristicas que, al ser reconocidas desde el presente, permiten referencias
aspectos claves de la historia urbana de un asentamiento.
Atributos Urbanos identitarios:
Un atributo urbano identitario, es una expresion tangible de la relacion indisociable de
una sociedad con su entorno fisico, que relne caracteristicas propias de su cultura,
traduciéndose en cualidades diferenciadoras del territorio. Los Atributos urbanos
identitarios, retnen las tres dimensiones de la Identidad urbana: natural, sociocultural
e historico urbana; por lo tanto, se convierten en los contenedores de la informacion
identitaria de un asentamiento, que mas alla de ser caracteristicas descriptivas, se
convierten en el resultado de un andlisis que permite una comprension integral del

territorio a partir del espacio y sus transformaciones, incluyendo la diversidad de
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variables que influyen en la construccion de la identidad y reconociendo sobre-todo,
su caracter modificable, cambiante y en construccién permanente.

Definir los atributos Urbanos identitarios propios de cada territorio, permite establecer
las diferentes oportunidades que subyacen en los asentamientos para la consolidacion
de nuevas actividades, para las intervenciones proyectuales desde el punto de vista
fisico, identificar los diferentes ejes de comunicacién con otros asentamientos
susceptibles de ser fortalecidas y en general, posibilitan las intervenciones futuras a
partir de las diferentes potencialidades que se han construido a lo largo del tiempo y
que se mantienen en el espacio como configuracion material de los diferentes
procesos sociales y culturales.

Lo anterior, implica que los Atributos Urbanos son variables respecto a cada territorio
y, por lo tanto, el analisis asociado a los mismos como lectura territorial integral,
requiere del establecimiento de unas categorias de andlisis especificas, es decir, la
delimitacién de criterios constantes, para la definicion de una identidad que es variable.
En el siguiente apartado, se proponen los criterios para una lectura territorial que
permitan la definicion de los diferentes atributos urbanos identitarios, propios de un
territorio, que posibilitan su lectura a partir de la identidad como categoria de analisis.
Uno de los principales atractivos de la ciudad son los espacios publicos los cuales se

abordan en el siguiente epigrafe.

1.3 Los espacios publicos: conceptualizacién y tipologias.

Se denomina espacio publico, al espacio de propiedad publica (estatal), dominio y uso
publico. Es el lugar donde cualquier persona tiene el derecho a circular en paz y
armonia, donde el paso no puede ser restringido por criterios de propiedad privada e
intencionalmente por reserva gubernamental.

Para comenzar, recogemos algunas de las definiciones que entrega el sociélogo
francés Isaac Joseph en sus numerosos libros y articulos relacionados con la
problematica del espacio publico, en los que enfatiza en su caracter de “escenario para
la accién”. El autor destaca el valor de la interaccion y la copresencia como elementos
sustantivos y distintivos de los espacios publicos, para lo cual, el disefiador, en el

momento de idear un espacio de esta indole, debe hacer las veces de escendgrafo,
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con la diferencia, entre otras, que, en vez de un publico sentado en butacas, aqui esta
en movimiento (Dascal, 2007).

El autor destaca que los espacios publicos movilizan procesos psiquicos y
psicosociales, que generan intersubjetividad y producen aprendizaje de la alteridad.
En otras palabras, los efectos que producen no son banales, sino de gran relevancia
para nuestra formaciébn como personas a partir del descubrimiento del otro. Esto
genera una mirada hacia el interior, con el consiguiente fortalecimiento de la propia
identidad. En sus textos, Joseph (1993) sefiala que “el espacio publico es un
dispositivo de dramatizacion de la intersubjetividad practica que moviliza toda una serie
de artefactos y equipamientos del pensamiento y de la actividad” (Dascal, 2007).
Desde un angulo distinto, Foucault entiende los espacios publicos como expresiones
de los grupos de mayor poder: la acropolis, el &gora, solo para ciudadanos; asi mismo
el foro romano.

Inscrito en una corriente de pensamiento de socidlogos urbanos franceses, Joseph
(1998) considera al espacio publico como un escenario para la accién. Un escenario,
en la medida en que es un espacio pensado para que en su Seno ocurran ciertas cosas,
y esas cosas son acciones desarrolladas por los ciudadanos.

Relacionado con esto Manuel Castells (1998) sostiene que, frente a la disolucion
general de las identidades en el mundo instrumental del espacio de los flujos, el
espacio de los lugares se constituye como expresion de identidad, de lo que O.
Segovia: Espacios publicos urbanos y construccion social 24 Espacios publicos y
construccion social: Aproximaciones conceptuales yo soy, de lo que yo vivo, de lo que
yo sé y de cémo organizo mi vida en torno a ello.

Lo que en propiedad define la naturaleza del espacio publico es el uso, y no el estatuto
juridico. El espacio publico supone, pues, dominio publico, uso social colectivo y
diversidad de actividades. En este sentido, la calidad del espacio publico se podra
evaluar sobre todo por la intensidad y la calidad de las relaciones sociales que facilita,
por su capacidad de acoger y mezclar distintos grupos y comportamientos, y por su
capacidad de estimular la identificacion simbdlica, la expresion y la integracion cultural

(Segovia y Dascal 2000).
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Gehl, J. y Gemzoe, L. (2002), por su parte, consideran que el espacio publico cumple
tres funciones: servir como lugar de reunion y de encuentro de las personas, ser lugar
de mercado donde se intercambian productos y servicios, y ser lugar de conexion de
los diferentes espacios de la ciudad y para el marketing es el elemento vital que
representa la imagen de la ciudad.
También tenemos a Rodrigo Salcedo (2002) que destaca la definicion de Foucault de
“poder disciplinario” que se expresa en el territorio como un conjunto de espacios
publicos que, estratégicamente, facilitan el control del grupo de poder sobre la
poblacion. Ejemplos de ellos se hallan en Haussmann, en Paris, y en intervenciones
de la Italia de Mussolini, mas recientemente.
Y en el caso del espacio publico de la ciudad, Rangel (2002) es de la opinion que sus
principales funciones son:

e “Establecer conexién del espacio arquitectdnico privado y sus funciones, con el

resto de los espacios urbanos y rurales.

e Permitir la circulacion de personas, bienes y servicios.

e Ofertar espacios para las diversas actividades productivas.

e Ser factor fundamental de la conformacion fisica urbana”.
Para Borja y Muxi (2003), la historia de la ciudad es la de su espacio publico. Sostienen
que «el espacio publico es a un tiempo el espacio principal del urbanismo, de la cultura
urbana y de la ciudadania; es un espacio fisico, simbdlico y politico»; y agregan que
«al espacio publico se le pide ni mas ni menos que contribuya a proporcionar sentido
a nuestra vida urbana». La calidad, la multiplicacion y la accesibilidad de los espacios
publicos definiran en buena medida el progreso de la ciudadania.
“Los espacios publicos son lugares en la ciudad donde las personas ocupan y circulan
de manera continua a través de su vida cotidiana. Lugares en comun dentro de una
sociedad, que son disefiados para distintos usos, segun la necesidad o funciones para
los que han sido creados” (Fonseca, 2014).
1.3.1 Tipologia de espacios pubicos
Al igual que con la definicion del espacio publico, su clasificacién también permite un
gran namero de criterios de separacion. (Ludeiia 2010), tomando como ambito de

referencia Lima Metropolitana-Callao, ejemplifica esto proponiendo diversos criterios
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de clasificacion, tales como su funcion, pertenencia historica, grado de significacion,

entre otros.

Tabla 1.2: Criterios de clasificacion de los espacios publicos.

Por la configuracion y

dinAmica

Por el régimen de

propiedad

Por el grado de

intervencion

Por la forma:

Por la ubicacién en la

ciudad

Por su pertenencia

histérica

Por su emplazamiento

Espacios punto/nodo
Espacios linea/flujo
Espacios linea/punto
Publicos

Privados

Publico-privado

Sin registro
Planificado-disefiado

No planificado-no disefiado
Procedimiento mixto
Espacio regular

Espacio irregular

Espacio en trama

Espacio agonico

Centro histérico

Expansion neobarroca siglo XIX-XX borde area
central Inca

Area intermedia (hasta afios 60 siglo XX) Colonial
Area periferia suburbana
Preinca

Primera mitad XIX
Segunda mitad XIX
Primera mitad XX
Segunda mirad XX

Periodo actual

Plano

Pendiente media
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Pendiente alta
Por su pertenencia y Urbanismo estatal
tradicion urbanistica Urbanismo privado
Urbanismo barrial
Por su funcion Funcion civica
Funcion comercial
Funcion religiosa
Funcion conmemorativa
Funcidn transito (intercambio vial)
Funcién ocio-uso espontaneo
Funcion mixta
Funcién complementaria
Por sus componentes Flora
internos Fauna
Agua
Equipamiento y mobiliario
Componentes artisticos
Objetos tecnoldgicos méviles
Por el grado de Significado focal
significacion Infraestructura de servicios
Sefalizacién y comunicacién visual
Edificaciones complementarias temporales o fijas
Por él tipo de delimitacion Borde continuo
Borde discontinuo
Fuente: Elaboracion propia.
Por otro lado (Carmona 2008) utiliza aspectos de funcién, accesibilidad, propiedad y

perfeccién para clasificar el espacio publico, es asi como determina cuatro subgrupos

Tabla 1.3: Clasificacion de los espacios publicos (Positivos).

Tipo de espacio  Caracteristicas distintivas Ejemplos
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Espacios
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Espacio abierto

publico
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Semi-natural elementos

naturales 'y semi-naturales
dentro de las areas urbanas,
dominio

generalmente  bajo

estatal

Las formas tradicionales del

espacio urbano, abierto vy
disponible para todos y que
proporcionan

una amplia

variedad de funciones.

Espacios abiertos gestionados,
generalmente verdes,
disponibles y abiertos para
de

temporalmente controlados.

todos, a pesar ser

Fuente: Elaboracion propia.

Rios, elementos

naturales, paseos

maritimos, canales.

Calles, plazas, paseos

Parque, jardin, bosques

urbanos, cementerios

Tabla 1.4: Clasificacion de los espacios publicos (Negativos).

Tipo de espacio

Caracteristicas distintivas

Espacios

circulacion

Espacios

servicios

Espacios
residuales

de

de

dominados

Espacios por
necesidades de en gran parte
por transporte motorizado.
Espacios dominados por los

requerimientos de  servicios
modernos.

Espacio dejado de lado en los
planes, generalmente disefiados

sin funcion.

Ejemplos

Carreteras  autopistas,
vias de tren, pasos a
desnivel.
Estacionamientos, patios
de servicio
Espacios residuales
luego del planeamiento,
espacio publico
modernista.
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Espacios sin  planificacion,
abandonados o esperando una

re-urbanizacioén

Fuente: Elaboracion propia.

Espacios re-

urbanizables, espacios
abandonados, espacios

transitorios.

Tabla 1.5: Clasificacion de los espacios publicos (Ambiguos).

Tipo de espacio

Caracteristicas distintivas

Ejemplos

Espacios

intercambio

de

Espacio publico

“privado”™’

Espacios

conspicuos

Espacios
publicos
“internos
Espacios
retail

Espacio

tercer lugar

de

de

de

intercambio, ya sean internos o

Paradas transporte e

externos
Aparentemente

espacios

publicos externos, pero de
hecho de propiedad privada con
un alto o grado bajo de control
Espacios publicos disefiados
para que los extrafios se sientan
importantes y, potencialmente,
no bienvenido.

Oficialmente de uso publico y
externo, 'y, generalmente,
privatizado.

De propiedad privada pero de
acceso publico para
intercambios.

Lugares sociales y de encuentro
semipublicos, publicos y

privados

Intermodales de metros y

estaciones de
de

buses,
tren,  paraderos
buses/tranvias.

Espacios ““civicos” de
propiedad privada,
parques empresariales,
terrenos de la iglesia.

Cul-de-sacs, enclaves

cerrados ficticios

Centros
comerciales/ocio mega
estructuras introvertidas
Tiendas, mercados,

gasolineras

Cafeterias, restaurantes,

bibliotecas, salones
sociales, edificios
religiosos
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interfaz

Espacios para
usuarios

selectos
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De propiedad publica pero con

usos y funciones determinadas

Fisicamente privado pero

visualmente publico.

Fisicamente delimitado pero con

intercambios entre  espacios

publicos y privados,
publicamente accesibles.

Espacio para grupos selectos,
determinados (y algunas veces
controlados) por la edad o

actividad.

Fuente: Elaboracién propia.

Terrenos institucionales,

urbanizaciones

residenciales, campus
universitarios.

Jardines frontales,
parcelas, plazas
cerradas.

Street café, espacios

privados con derecho de

uso de la vereda.

Sk atepark s, areas de
juego, campos

deportivos

Tabla 1.6: Clasificacién de los espacios publicos (Privados)

Tipo de espacio

Caracteristicas distintivas

Ejemplos

Espacio privado
abierto

Espacio privado

externo

Fisicamente espacio privado
abierto

Fisicamente espacios, terrenos

y jardines privados

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, considero que se puede distinguir un espacio publico por diferentes criterios
de clasificacion y estas a la vez se dividen en cuatro grupos muy bien definidos
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bosques privados.
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(positivos, negativos, ambiguos y privados) cuyos ejemplos demuestran las variedades
de espacios existentes en las ciudades.

Importancia de la gestion de los espacios publicos:

Hoy las ciudades requieren una gestion eficiente de la imagen de su espacio publico,
el cual es el reflejo fisico dela sociabilizacion, del encuentro, de los flujos y de los
distintos sistemas que se superponen en una comunidad. El espacio publico es el
paisaje donde transcurre la mayor parte de la vida de las personas. Constituye un lugar
de encuentro, de desarrollo de identidad y de pertenencia. Es el escenario donde se
ajustan y entrecruzan una diversidad de realidades sociales, econémicas, culturales,
medioambientales e identitarias que ha evolucionado adaptandose a distintos usos y
generaciones.

Esas relaciones deben ser comprendidas y su eficiente gestion incide directamente en
la calidad de vida de las comunidades, en sus posibilidades de encuentro y en el
aumento de la sociabilidad. EI ordenamiento y la gestion adecuada de la imagen del
espacio publico contribuyen a la creacion del habitat sustentable logrando ciudades a
escala humana. (Tanda, 2011)

La gestion inteligente del espacio publico implica la adquisicion de herramientas
integradoras de las légicas administrativas, de aplicacion de normativas, de
posibilidades de financiacién, de ejecucion de presupuestos y administraciéon de
contratos, de cumplimientos de plazos y del posterior mantenimiento y gobernanza,
asi como la construccion de una agenda ciudadana. (Tanda, 2011)

A través de la gestion integral, transversal e interdisciplinaria, el espacio publico no
solo es examinado con una mirada morfolégica o de uso, si no de manera integral junto
a otras disciplinas que intervienen sobre lo urbano, con el eje en los procesos
necesarios para planificar, ejecutar, controlar y concluir un camino critico a fin de
cumplimentar etapas del proyecto y mantenimiento del mismo.

Las ciudades en el mundo crecieron de manera desconectada, distante, dispersa y
desigual, con un modelo pensado para la modernidad del automovil. Durante el paso
de los afios perdieron la escala humana y dejaron de ser una ciudad para el ciudadano.
(Tanda, 2011)
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La apuesta a las ciudades de hoy es el espacio publico como un punto de interaccion,
debate e interrelacion, donde se gestan la empatia por aquellos con quienes
compartimos la ciudad y se construye un espiritu de comunidad. Un espacio que dé
lugar a la movilidad no motorizada y a un paisaje sonoro que invite a los transeuntes a
caminar las calles en vez de sentirse expulsados.

El desafio de forjar espacios equitativos, seguros e inclusivos recae en el
reconocimiento de la heterogeneidad de sus habitantes; la perspectiva de comunidad
debe ser el centro de la planeacion urbana, considerando la pluralidad y riqueza social
en el tejido de cada enclave. Los procesos participativos son un menester para generar
insumos en una intervencion urbana, instando a la suma de distintos actores a manera
gue los proyectos respondan a las necesidades, capacidades y discapacidades de sus
usuarios finales.

La versatilidad urbana posiciona al espacio publico en un entorno holistico y complejo,
tan diverso como efervescente, de ahi la importancia que tiene su gestion inteligente
ya que la misma debe incentivar la construccién de calles vibrantes y culturales,
fomentar una experiencia peatonal digna, distribuir equitativamente el espacio, generar
areas verdes y sustentables.

En la actualidad numerosos estudios se centran en la busqueda de las necesidades y
deseos de las personas a nivel de sus diversos publicos, en el caso particular de los
espacios publicos, esto puede llegar a alcanzar connotaciones altas, por el tipo amplio
y diverso de necesidades y deseos que habria que interpretar para luego satisfacer; lo
gue no debe nunca es conllevar a que no se intenten tales propdsitos por o engorroso
gue el tema pudiera resultar. (Tanda, 2011)

Poder delimitar la imagen de los espacios publicos que tiene sus residentes, visitantes,
turistas, entre otros, constituiria el punto de partida para la planificacion del futuro una
vez que se le puedan incorporar estas necesidades y deseos a los objetivos a
plantearse, asi como en su aplicacibn mediante nuevas politicas y proyectos que
sumado a la mejoria y perfeccion de los ya existentes conllevaria a un indiscutible
incremento de la calidad de vida y satisfaccion del residente de la ciudad.

Identidad de espacios publicos (conceptualizacion):
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La identidad del espacio publico se define desde la percepcion que el individuo tiene
sobre un lugar y como a lo largo de su vida esto va generando significados a sus
actividades y a sus espacios, el concepto de percepcion “deriva del término latino
perceptivo y describe tanto a la accion como a la consecuencia de percibir, es decir,
de tener la capacidad para recibir mediante los sentidos las imagenes, impresiones o
sensaciones externas, o comprender y conocer algo.”

Definiciones como de Aldo Rossi (1971) que partiendo de la teoria de Halbwachs
menciona que “... la ciudad misma es la memoria colectiva de los pueblos; y como la
memoria esta ligada a hechos y a lugares, la ciudad es el locus de la memoria
colectiva”

Desde el concepto de Gilberto Giménez en La teoria y el andlisis de la cultura (1987)
“‘entendemos por identidad social la autopercepcion de un ‘nosotros’ relativamente
homogéneo en contraposicion con los ‘otros’, con base en atributos, marcas o rasgos
distintivos subjetivamente seleccionados y valorizado, que a la vez funcionan como
simbolos que delimitan el espacio de la ‘mismidad’ identitarios” (Giménez 1994).
Conclusiones parciales del Capitulo I

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capitulo se puede concluir
que:

1. La aplicacién del marketing de ciudad se ha vuelto una necesidad ya que ejerce
una influencia positiva en la gestion urbana, asi como en todos los componentes
del sistema ciudad y sus campos de actuacién, que con un correcto tratamiento
estratégico lograrian aumentar el atractivo de la ciudad.

2. La identidad urbana actualmente constituye un gran agente de cambio,
desempefiandose como instrumento fundamental de la estrategia en las
ciudades, permitiendo interpretar su finalidad y objetivos, con vista al logro de

la identificacion de sus publicos objetivo y su diferenciacién con otras ciudades.
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CAPITULO Il: PROCEDIMIENTO PARA MEDIR LA IDENTIDAD DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS DE UNA CIUDAD CUBANA.

Este capitulo tiene como objetivo la exposicion de las metodologias empleadas en el
tratamiento de la identidad de los espacios publicos a partir de las cuales se podré
realizar una medicién de los mismos. Primeramente, se plantean las metodologias que
se emplean en este tipo de investigaciones, seguido de un analisis de los principales
antecedentes que tiene esta tematica en cuanto a lo referido al procedimiento que se
empleard y finalmente se propone un procedimiento conformado por etapas y pasos
que sea utilizado para medir la identidad de los espacios publicos de una ciudad. En
la figura 2.1 se muestra el hilo conductor del Capitulo II.

Figura 2.1- Hilo conductor del Capitulo Il

e Metodologias empleadas en las investigaciones
de identidad de espacio publico de una ciudad
cubana.

e Antecedentes del procedimiento para medir la
identidad de los espacios publicos de una ciudad
cubana.

J

¢ Procedimiento para medir la identidad de los
espacios publicos de una ciudad cubana.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1- Metodologias empleadas en las investigaciones de identidad de espacio
publico de una ciudad cubana.

Para el analisis de la identidad urbana es necesario tomar como punto de partida, la
investigacién 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.
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
fendmeno. 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). Dentro las técnicas, la méas utilizada es la
entrevista en profundidad. La entrevista es un mecanismo que permite el acercamiento
y la profundizacién a un determinado proceso, grupo, situacion o vivencia. A opinion
de autores como como Rodriguez, Gil y Garcia (1999) la entrevista en profundidad
esta conformada por una serie de teméticas elaboradas en forma de preguntas, que
estan relacionadas con el problema y el objetivo de la investigacion, donde el
entrevistador puede responder con una mayor flexibilidad y libertad, puesto que no
esta sujeto a una estructura formalizada de antemano.
En la literatura se registran algunas investigaciones que han empleado técnicas
cualitativas, entre ellas se encuentran:
* Las técnicas de asociacion que utilizan Reynolds y Gutman (1984).
* Durgee y Stuart (1987) que estudiaron la personalidad de marcas estableciendo
comparaciones o haciendo descripciones creativas.
» Steenkamp, Van Tri y 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
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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
bldsqueda 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 epistemoldgicas 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 numeérica, donde juega un papel fundamental la estadistica.
Entre las técnicas utilizadas en la metodologia cuantitativa estan la encuesta, la
observacion y el método experimental.
Los métodos utilizados para las encuestas son: personalmente, por teléfono y por
correo o internet, los cuales pueden presentar ventajas o limitaciones. A continuacion,
se presentaran los métodos y técnicas mas utilizados en las investigaciones recogidos
en la literatura:
* Técnicas de visualizacion:
La visualizacién 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
anténimos, separados por posiciones (escala), donde cada posicién representa una
intensidad determinada de cada adjetivo. Una importante referencia al empleo del
diferencial semantico se encuentra en la medicion 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),

35

—
| —



LA IDENTIDAD DE LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD CUBANA.
Capitulo Il

Monfort (1998), Walmsley y Young (1998), Baloglu y McCleary (1999), Beerli y Martin
(2003) y Tanda (2011).
Se puede encontrar ademas otros métodos menos utilizados como: la escala de
calificacién, donde el individuo califica una situacion, accién o sujeto; la lista de
eleccion de adjetivos y la escala de Stapel.
* Métodos multivariables:
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
investigacioén. A criterio de Tanda (2011) los tres métodos multivariables mas aplicados
en las investigaciones 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:
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 explica de forma breve cada uno de ellos:
- Andlisis 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 nimero 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 descomposicion de ji cuadrado en una tabla de contingencia, calculo de

la matriz de covarianzas, determinacion de raices y vectores caracteristicos, y medida
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de la inercia de cada factor. Los factores se generan en forma ordenada en funcion 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 méas
destacan en él 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 Muiiz (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 (Tanda, 2011). Esta técnica puede ser métrica 0 no
métrica, y se basa en la siguiente hipotesis: las personas perciben un conjunto de
objetos mas o0 menos semejantes entre si (por parejas) en funcién de un cierto nimero
de dimensiones, usualmente no correlacionadas entre si, en lugar de utilizar una sola
dimension como marco de referencia del fenomeno.
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 comparacion 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

analisis discriminante permite explicar la pertenencia de individuos y objetos a grupos
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preestablecidos (Gonzalez, Cervantes y Muifiz, 2000; Santemases, 2001, De
Elizagarate, Mediano y Domingo, 2005). Donde se destacan las investigaciones
realizadas en la Ultima década por: Gonzélez, Cervantes y Mufiiz (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 fenémeno y
detectar los criterios de decision que habran de servir como atributos de la identidad
(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 metodolégicas de
precision y seguridad de los resultados) como para tomar los resultados ultimos con
garantias (Tanda, 2011).
Sin embargo otros autores como: Picon y Varela (2000), Rial, Varela y Garcia (2001),
Varela et al. (2002), Varela, Picon y Brafia (2004), Varela et al. (2006) y Rial, Garcia y
Varela (2008) plantean que su experiencia, tanto en el ambito turistico, como de
productos y marcas comerciales, les lleva a pensar que en un enfoque mixto
(consistente en combinar una fase cualitativa con otra cuantitativa), si bien resulta
interesante, no es capaz de resolver los problemas del estudio y medicién de laimagen
(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 solucién
metodoldgica adecuada a las investigaciones de identidad, con el provecho de las
ventajas técnicas y operativas de cada uno de los métodos aplicados y disminuyendo
sus limitaciones.
2.2- Antecedentes del procedimiento para medir laidentidad de los espacios
publicos de una ciudad cubana.
A partir del analisis bibliografico realizado no se pudieron constatar procedimientos que
permitan medir la identidad en el ambito de los espacios publicos, la gran mayoria se

centra en el campo empresarial y a nivel de ciudad de forma general. Los
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procedimientos encontrados con respecto a los espacios publicos carecen de
aplicacion por lo cual se dificulta verificar su validez.

Por otra parte, el tratamiento tedrico, metodoldgico y practico dado a la identidad
urbana es limitado, lo cual se ve influenciado por un grupo de factores expuestos por
Tanda (2011) y Rodriguez (2016), y la gran mayoria de las investigaciones no
muestran la importancia y relevancia que tiene la misma para una mejora en la imagen.
De igual forma, las investigaciones cientificas a nivel internacional que tuvieran un
enfoque en la tematica a desarrollar fueron escasas y la gran mayoria de las mismas
se encuentran desarrolladas en el ambito empresa o turistico, entre la que sobresale
la desarrollada por Sanz de la Tajada (1994) quien ve las dimensiones de la identidad
proponiendo el modelo identidad-comunicacion- imagen, el cual relaciona por primera
vez de forma cientificamente documentada dichas variables a partir de ello tiene en
cuenta la integracion de la identidad y la imagen, aunque le da mas peso a la gestion
de la imagen sin embargo no hace referencia explicita a metodologias ni
procedimientos, pero permite inferir cierto orden logico en la realizacion del analisis de
la identidad. En el caso nacional se cuenta con la tesis doctoral de Tanda (2011) y
Rodriguez (2016) que realizan un analisis exhaustivo de los componentes de la mezcla
de identidad urbana con un enfoque integrador y un adecuado tratamiento
metodoldgico, la cual constituye un referente para la presente investigacion.

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede deducir la necesidad de disefiar un
procedimiento para medir la identidad de los espacios publicos de una ciudad cubana,
el cual debe servir de referente para futuras investigaciones, siendo el mismo aplicable
en lo practico y con un enfoque valido y fiable.

2.3- Procedimiento para medir la identidad de los espacios publicos de una
ciudad cubana.

Tomando en consideracién los fundamentos tedrico-metodoldgicos sistematizados
durante el Capitulo I, y los analisis realizados en los acapites anteriores del presente
capitulo, se disefa el procedimiento para medir la identidad de los espacios publicos
de una ciudad cubana, el cual se estructura en 2 etapas, con la siguiente secuencia

l6gica:
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Figura 2.2: Procedimiento para medir la identidad de los espacios publicos de una

ciudad.

e Paso 1: Crear el grupo de expertos. \
¢ Paso 2: Capacitar al grupo de expertos
seleccionados.
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seleccionado. medida de la identidad del espacio publico seleccionado. /

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa I: Diagndstico inicial.

Esta etapa tiene como objetivo diagnosticar la situacion actual de los espacios publicos
en la ciudad objeto de estudio comenzando por identificar al grupo de expertos que
seran de utilidad a lo largo de la investigacion y capacitandolos en el tema, seguido de
la seleccién y caracterizacidon del espacio publico que sera objeto de estudio.

Paso 1: Crear el grupo de expertos.

La creacion de este Grupo de Expertos es indispensable por la necesidad de
consolidar una instancia comun de coordinacion entre los diferentes Espacios
Publicos.

Obijetivo: definir la estructura del Grupo de Expertos.

Para el cumplimiento de este paso se proponen primero es necesario establecer la

estructura y organizaciéon del Grupo de Expertos del espacio publico lo cual permite
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que el conjunto de especialistas valore las ideas que se han propuesto. Para la
confeccion del listado inicial de personas propuestas como posibles expertos, y que
seran sometidas a una seleccion, se puede desarrollar tanto a partir del muestreo
probabilistico como del no probabilistico, aunque se debe considerar principalmente
que estos en dependencia del nivel que se esté analizando deben ser expertos a:
e nivel local: expertos pertenecientes a la ciudad objeto de estudio, asi como a las
ciudades dentro de la provincia que se esté analizando.
¢ nivel nacional: expertos pertenecientes a diferentes ciudades en el pais; igualmente
se tendran en cuenta expertos de la ciudad objeto de estudio que cumpla con las
caracteristicas de la investigacion.
¢ nivel internacional: expertos pertenecientes a diferentes ciudades a lo largo del
mundo, donde puede existir presencia de nacionales y locales que cumplan con los
requerimientos de la investigacion y puedan alcanzar la categoria de expertos
internacionales.
Se considera que el método de muestreo mas adecuado para este tipo de investigacion
es el no probabilistico y 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 obtencién de criterios soélidamente
argumentados y acertados; asi como su nivel de actualizacién, capacidad de analisis
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 opinidn del candidato sobre su nivel de conocimiento acerca del
tema tratado, asi como de las fuentes que le permiten argumentar dicho criterio. Donde
destaca como lo mas importante la seleccién de la cualidad de los expertos y no asi
su cantidad. Se coincide con Rodriguez (2011) en los pasos para el calculo del
coeficiente de competencia K y las boletas a aplicar para ello. Hay que destacar que
por el rol tan vital que van a desempeniar los expertos seleccionados a lo largo de la

investigacién, este procedimiento propone considerar solamente para su incorporacion
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como expertos de la investigacion aquellos que alcancen un valor en su coeficiente de
competencia en el rango: 0.80 < K< 1.00.

El grupo de expertos se encontraria conformado por un representante de la Direccidn
Provincial de Planificacion Fisica, un represente de la Oficina de Urbanismo, un
representante de la Oficina del conservador, un representante de la Oficina del
Historiador, un representante del gobierno local, un especialista de marketing. El
espacio fisico sera asignado por el gobierno local; con lo cual se pretende organizar
este grupo, donde en el primer encuentro de los representantes se dara a conocer la
importancia y necesidad de la creacion del Grupo de Expertos del espacio publico y el
director seré elegido a votacion por los propios representantes y para la elaboracion e
implementacion del plan de trabajo u otros proyectos, sus miembros requieren tomar
decisiones colectivas basadas en acuerdos comunes.

Seguidamente se fijan las funciones del Grupo de expertos del espacio publico las
cuales radican en ser una instancia una coordinacion técnica entre los diferentes
espacios publicos, generando las condiciones y logrando la visibilidad y el
reconocimiento del espacio publico con la meta de mejor la gestion de los mismos a
partir de la evolucién de su identidad.

Paso 2: Capacitar al grupo de expertos seleccionados.

Se definira con relacion a la capacitacion del grupo de expertos seleccionados como y
cuando seran capacitados. Prescindir de este paso puede provocar resistencias que
disminuyan la calidad del proceso.

Al comenzar la investigacion se capacita en materia de: definicibn de marketing
urbano, identidad y sus componentes, métodos y herramientas que se utilizan para
medir la identidad y otros que pudieran resultar de interés, tratando de lograr un alto
nivel de comprension y compromiso para el desarrollo posterior de la investigacion.

Paso 3: Seleccionar el espacio publico que sera objeto de estudio.

Para la consecucion de este paso es necesario primeramente identificar los espacios
publicos presentes en la ciudad una vez que se realice una evaluacion de los distintos
aspectos que componen a cada uno de los espacios publicos de una ciudad. Todo ello
se debe realizar utilizando técnicas como la observacion directa, la revision

bibliografica y el trabajo grupal con los expertos seleccionados anteriormente.
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La revision bibliografica es una modalidad de trabajo académico que tiene como
objetivo principal realizar una investigacion documental y consiste en informaciones
que se han recogido con otro proposito permitiendo obtener informacion para la
investigacion con mayor rapidez y a menor costo. La observacion es una técnica que
consiste en observar atentamente el fendmeno, tomar informacion y registrarla para
su posterior analisis.

Estos aspectos se deben recoger en una tabla para conocer el estado actual vy,
ademas, el estado deseado de cada uno de estos espacios publicos. Para ello se
consideran emplear elementos tales como la accesibilidad y dentro de esta la
localizacion, la centralidad y si es accesible tanto por via peatonal como por via
automovilistica. Otro aspecto seria el patrimonio, es decir, cuantos monumentos
nacionales o histéricos tienen a su alrededor estos espacios publicos. También se
puede hacer una busqueda respecto a la actividad econdémica como por ejemplo
cuantas cafeterias, empresas o tiendas estan situadas de forma aledafia. De igual
forma se analiza si estos espacios favorecen el intercambio tanto social como cultural
de los ciudadanos.

Tabla 2.1: Aspectos a tener en cuenta para identificar los espacios publicos en la

ciudad objeto de estudio.

Aspectos Estado actual | Estado deseado
Accesibilidad
Localizacion
Centralidad

Acceso por via peatonal

Acceso por via automovilistica

Patrimonio

Monumentos Historicos

Monumentos Nacionales

Actividad econémica

Fuente: Elaboracion propia.
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En segundo lugar, se clasifican los espacios publicos existentes en la ciudad objeto de
estudio de acuerdo a las tipologias de espacios publicos existentes, planteadas
anteriormente en el Capitulo |.

Para esta clasificacion la investigadora de conjunto con el grupo de expertos
seleccionados debe clasificar cada uno de los espacios publicos, utilizando para ello
una tormenta de ideas.

La tormenta de ideas es una herramienta de trabajo grupal que facilita el surgimiento
de nuevas ideas sobre un tema o problema determinado. Es una técnica de grupo para
generar ideas originales en un ambiente relajado.

Tabla 2.2: Clasificacion de los espacios publicos de la ciudad objeto de estudio.

Espacios publicos (EP) Tipo
EP1
EP2

EPn

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente se procede a determinar en dos momentos el espacio publico a tener en
cuenta:

e En el primero a partir de los intereses del grupo de gestores de la ciudad
implicados en el grupo de expertos seleccionados a partir de que los mismos
consideren las necesidades de desarrollo del espacio publico, el plan
estratégico y otros criterios de interés. Esto es a través de una tormenta de
ideas, entrevista o trabajo grupal.

e En un segundo momento los resultados del diagndstico realizado en el para
identificar los espacios publicos, considerando el estado en que se encuentran
los espacios, asi como la presencia de los diferentes atributos diferenciadores
del mismo.

Paso 4: Caracterizar el espacio publico seleccionado.

En este paso después de haber identificado y clasificado los espacios publicos

existentes en la ciudad objeto de estudio y seleccionar el que serd evaluado se
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procederda a su caracterizacion; por lo que es necesario realizar una revision
bibliografica del espacio para conocer su historia, asi como lograr una descripcion de
los elementos que componen el mismo.

Etapa Il: Analisis de laidentidad del espacio publico seleccionado.

El objetivo de esta etapa es analizar la identidad del espacio publico seleccionado
donde se realiza un analisis de la personalidad, asi como de la mezcla de identidad: el
disefio, la conducta social y la comunicacion del espacio publico, por la importancia
que revisten para las ciudades y a partir de éstas, siguiendo el criterio de expertos,
realizar la determinacion de los atributos de identidad de espacios publicos de manera
general y pode medir la misma.

Paso 5: Determinar la personalidad del espacio.

El objetivo de este paso es determinar la personalidad del espacio publico, haciéndose
necesario obtener informacion acerca del desarrollo secuencial-légico del mismo, para
situar al investigador en una posicion conocedora de las principales tendencias por las
qgue ha cursado el espacio publico objeto de estudio y en qué punto se encuentra
situado en el momento de la investigacion. En un primer momento se identifica el
nombre del espacio publico objeto de estudio. Seguidamente se realiza una revisiéon
bibliografica para identificar el momento de la fundacion del espacio seleccionado.
Luego se hace una descripcion de la direccién donde se encuentra ubicado, asi como
el tamafio del mismo. Teniendo en cuenta la situacion ambiental del espacio se realiza
una evaluacion del clima existente. Ademas, se describe la estructura demogréafica
alrededor del espacio publico objeto de estudio seguido de una sintesis historica de
como ha evolucionado el espacio desde el punto de vista socioecondémico y
sociocultural. Finalmente se analizan los aspectos vinculados a la calidad de vida
actual de las personas que confluyen en este espacio del espacio publico
seleccionado.

Paso 6: Determinar el disefio.

El objetivo de este paso es determinar el disefio del espacio publico pues es la manera
visual en la que es concebido el mismo y dandole caracteristicas Unicas y distintivas a
este. Para darle respuesta a este paso se realiza una revision bibliografica que permita

identificar la evolucién que ha tenido el espacio objeto de estudio en cuanto a su
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tipologia y su estructura arquitectonica. Por otra parte, se analizan los componentes
fisicos y geogréaficos que hacen al parque un lugar representativo.

Paso 7: Determinar la conducta social en el espacio y sus componentes.

El objetivo de este paso es determinar como se comporta la sociedad que confluye en
este espacio, es decir, cuales son sus costumbres y habitos principalmente de los que
son residentes aledafios. Esto se puede realizar mediante la seleccion del publico
objetivo al que se le va a realizar una entrevista para definir los aspectos anteriormente
mencionados. Para seleccionar a las personas que se van a entrevistar se deben
considerar caracteristicas como su experiencia en cuanto a la temética, a qué se
dedican y su especialidad y, ademas, es preferible personas que sean natales de la
propia ciudad para que puedan captar la sicologia social especifica del espacio y por
consiguiente que dispongan de tiempo para realizarles la entrevista. Respecto al
namero de entrevistas generalmente puede oscilar entre 15 o 20, segun se ha
constatado en la literatura que aborda este tipo de investigaciones. Luego de aplicada
la entrevista se procede a un analisis de los aspectos que componen la misma para
cumplir los objetivos propuestos.

Paso 8: Determinar las formas de promocién del espacio publico objeto de estudio.

El objetivo de este paso es determinar la comunicacién en el espacio publico, a partir
del andlisis de los medios, soportes y agencias de comunicacion propio de la ciudad y
de algunos otros, que son externos a la misma, pero que se consideran relevantes.
Primeramente, es preciso identificar cuales son estos medios de comunicacion lo cual
debe realizarse tomando en cuenta qué tipo de medio es, 0 sea si es la television,
radio, prensa, publicaciones, etc. Seguidamente se realiza un analisis de los mismos
teniendo en cuenta aspectos como el alcance, el tema vy la calificacion del contenido
de los mismos.

Paso 9: Determinar los atributos generales de identidad a tener en cuenta.

El objetivo de este paso es determinar atributos generales de identidad del espacio
publico y, para ello, se tendran en cuenta los criterios para el atractivo de las ciudades.
Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria y secundaria.

Se identifican los atributos generales de identidad del espacio publico seleccionado el

cual se realizar4 en dos momentos en el primero sera a través de una entrevista en
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profundidad a los expertos, previamente seleccionados, que sea capaz de recoger sus
ideas acerca de la tematica, la misma tendra un tiempo de duracion aproximado de
1.30 hora por experto, lo que permitira contar con un listado inicial de atributos a tener
en cuenta, considerando para ello los atractivos de los espacios publicos.
Posteriormente se propone desarrollar una matriz de sintesis, con el fin de integrar los
elementos convergentes planteados por los diferentes autores, asi como determinar la
presencia de los atributos resultantes de la entrevista en profundidad a los expertos y
los encontrados en diferentes investigaciones y su incidencia sobre las mismas. Todo
ello se basara en una profunda revision bibliogréfica e igualmente se tendra en cuenta
la informacién secundaria siendo la misma imprescindible para este aspecto. Esto
permite conformar un listado representativo de atributos generales de identidad del
espacio publico, donde estan concebidos tanto los atributos resultantes de la entrevista
en profundidad, como los de la matriz de sintesis, convirtiéndose en un acercamiento
a los atributos identidad que seran seleccionados como cruciales de identidad para el
espacio publico objeto de estudio posteriormente.

Paso 10: Medicion de la identidad del espacio publico objeto de estudio.

En este paso se hace necesario tener una medicidon en términos numéricos de la
identidad actual del espacio publico objeto de estudio en correspondencia con sus
atributos, esto se logra a través de los expertos, que deberan medir la misma mediante
una encuesta a través de una boleta. Dichas mediciones seran ponderadas (entre 1y
5), a fin de poder determinar la representacion de un perfil del espacio publico
estudiado. La siguiente tabla muestra dicha boleta:

Tabla 2.3: Boleta para la medicibn de los atributos de identidad del parque
seleccionado.

A continuacion, se le listan los atributos de identidad del espacio publico, los cuales
usted debe evaluar segun su criterio. (Encierre en un circulo).

Leyenda:

1- Muy malo; 2- Malo; 3- Ni malo, ni bueno; 4- Bueno; 5- Muy bueno.
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Atributos Evaluacion

Medio ambiente 1 2 3 4 5
Aspecto fisico 1 2 3 4 5
Patrimonio 1 2 3 4 5
Arquitectura 1 2 3 4 5
Infraestructura de comunicacion 1 2 3 4 5
Servicios 1 2 3 4 5
Cultura 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia.

Paso 11: Analizar la fiabilidad y validez del instrumento v escala de medida de la

identidad del espacio publico seleccionado.

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 dltimo, 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 relaciéon al
objeto de analisis. Generalmente este tipo de validez es constatada por juicio subjetivo
de uno o varios investigadores.
El instrumento para la medicion de la identidad de las calles como espacios publicos
ha implicado un minucioso analisis de los resultados obtenidos a través 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 metodoldgico que avala el constructo en cuestion.

+ Fiabilidad
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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 o que es lo mismo,
gue 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 estd 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 Unico 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 funcién del
tipo de estudio. Asi en los estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor
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 medicién 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 pequefas. 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 numero suficiente de items; la capacidad depende

ademas de las alternativas de respuesta que se le ofrezcan al individuo, un namero

49

—
| —



LA IDENTIDAD DE LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD CUBANA.
Capitulo Il

pequefio 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 determinacién o no de su seguridad; de esta forma se puede reconocer que
las valoraciones de los individuos son diferentes debido a diferencias que realmente
se producen en sus actitudes, en sus percepciones, desechando asi la posibilidad de
gue estas diferencias estuvieran dadas por el resultado de juicios hechos a priori, de
influencias subjetivas que pudieran provocar un estado de opinion no estable.

Conclusiones parciales del Capitulo II:
A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capitulo se puede concluir
que:

1. EIl procedimiento disefiado integra en su estructura consistentemente légica y
flexible, los principales conceptos, métodos y técnicas, con pertinencia,
suficiencia y generalidad, de forma tal, que permite tratar diferentes analisis con
vista a lograr la medicién de la identidad de los espacios publicos de una ciudad.

2. El procedimiento propuesto, asi como el modelo conceptual concebido en el
Capitulo 1, tienen una estrecha vinculacién; constituyendo el soporte tedrico-
metodoldgico necesario para la medicion de la identidad de los espacios
publicos de una ciudad.

3. Se realizaron los analisis correspondientes a los procedimientos existentes
acerca de identidad, aunque estos cuentan con limitaciones y carencias; todo
ello sustenta la necesidad de un procedimiento que mida la identidad de los
espacios publicos de una ciudad cubana, a partir del cual se puedan proponer

estrategias.
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CONCLUSIONES

1. En cuanto a la conceptualizacion del marketing de ciudad, identidad y espacios
publicos, a pesar de existir varias contribuciones, aun son muy pocas las
investigaciones en lo referente al tema, siendo necesario sistematizar las
conceptualizaciones y fundamentos teoricos referentes a la identidad de
espacios publicos.

2. Se pudo establecer la relacion existente entre identidad y espacios publicos, asi
como su dependencia mediante el procedimiento propuesto y el empleo de las
herramientas pertinentes.

3. El procedimiento disefiado para la medicion de la identidad de los espacios
publicos de una ciudad con sus etapas y pasos confeccionado a partir de los
métodos y técnicas a emplear, constituye una propuesta metodoldgica con

validez cientifica y factible para ser aplicado a cualquier ciudad.
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RECOMENDACIONES

. Aplicar el procedimiento propuesto para la medicion de la identidad de los
espacios publicos de una ciudad.

. Continuar perfeccionando el procedimiento para la medicién de la identidad de
los espacios publicos de una ciudad.

Brindarle mas importancia a la identidad de los espacios publicos como base
para otras investigaciones.

Incluir el presente trabajo de diploma como material complementario de
consulta bibliogréfica en el repositorio de tesis de la Carrera Licenciatura en
Economia.
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