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Resumen

En la actualidad hay una crisis del espacio publico es sus dos dimensiones: como elemento
ordenador y polivalente, como lugar de intercambio y de vida colectiva, en cada zona o
barrio, y también como elemento de continuidad, de articulacion de las distintas partes de la
ciudad, de expresion comunitaria, de identidad ciudadana. El escenario actual en que 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 imagen de los mismos. En respuesta a esto la presente investigacion se propone disefiar
un procedimiento para medir la imagen de los espacios publicos de ciudades cubanas.
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Introduccion

El hombre como ser social tiene la necesidad de compartir con otros seres humanos para
poder suplir sus necesidades bésicas, para esto es necesario tener espacios dedicados a cada
una de las actividades que se realizaran. De esta forma surgen los espacios publicos como
espacios de intercambio y recreacion los cuales son reconocidos como elementos centrales
de la estructura de la ciudad, y mas alla de los beneficios sociales y ambientales,
constituyen una herramienta urbanistica y un instrumento vital para la renovacion y
recuperacion del espacio urbano, la calidad de vida, la generacion de valores culturales, la
extension de infraestructuras, el estimulo a la inversion y al mercado inmobiliario.

Actualmente las ciudades no estan desempefiando el trabajo esperado con respecto al uso y
mejoramiento de los espacios publicos. Es por ello que es preciso y de vital importancia
llevar a cabo un proceso de evaluacion de la imagen de los mismos con el objetivo de
elevar la misma y asi aumentar los beneficios de su uso. En este contexto, resulta vital
acudir al estudio de la imagen de los espacios publicos en ciudades cubanas
fundamentalmente, de forma tal que sirva de punto de partida y nucleo guia para llevar a
cabo acciones para el mejoramiento de los mismos y ademas que se pueda aplicar a otros
espacios publicos del mundo. Sin embargo, no se han podido constatar ni modelos ni
procedimientos que permitan la evaluacion de la imagen de los espacios publicos cubanos a
partir de una propuesta cientifica, pues la gran mayoria de las propuestas que se realizan
son de forma empirica.

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; en busqueda de impulsar el desarrollo de los
territorios a partir de la estrategia del pais, de modo que se fortalezcan los municipios como
instancia fundamental, con una solida base econdmico-productiva, y se reduzcan las
principales desproporciones entre estos, aprovechando sus potencialidades, aspecto que se
ha traducido igualmente para el desarrollo de las ciudades a partir del otorgamiento de
mayores facultades, 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; 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;
cultivar en la sociedad el conocimiento de nuestra historia, cultura e identidad; continuar
incrementando la competitividad de Cuba en los mercados turisticos, diversificando las
ofertas, donde la ciudad juega un papel fundamental en ello ya que en ella se desarrollan
estas ofertas y algunas ciudades son concebidas como destinos urbanos, para ello se busca
diversificar el producto que ofrecen o potenciar los atributos propios con que cuentan, y
gue en algunas ocasiones por desconocimiento no son explotados adecuadamente; se debe
consolidar el mercado, creando y diversificando las ofertas que posibiliten el mayor
aprovechamiento de las infraestructuras.
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Teniendo en cuenta dicha problemaética se plantea como objetivo general de la presente
investigacion disefiar un procedimiento para evaluacion de la imagen de los espacios
publicos de ciudades cubanas.

Desarrollo

El espacio publico es aquél donde se realizan encuentros culturales, recreativos, sociales,
etc. de la comunidad en las plazas, las calles, y los parques. Tradicionalmente, se concibe
como el espacio urbano abierto, libre, apto para el desarrollo de necesidades colectivas para
la vida pablica; también llamado espacio exterior.

Los espacios publicos urbanos deben permitir la integracion de los diferentes ciudadanos
con sus actividades, propiciar el encuentro, la estadia, la recreacion, la expresion cultural, el
contacto del ser humano con lo natural y la pervivencia de los sistemas naturales en lo
urbano; combinando lo natural con lo construido, utilizandolos como herramientas
fundamentales de la urbanistica.

Los espacios publicos cuentan con algunas caracteristicas importantes como son:

* Articulan la estructura urbana, ya que permiten que exista un equilibrio o “respiro” entre
las construcciones (espacios cerrados) y los espacios abiertos.

* Favorecen el paisaje de la ciudad porque tienen vegetacion mobiliario urbano, esculturas
y otros elementos de ornato.

* Promueven la identidad en una ciudad, ya que las plazas, calles y parques tienen
caracteristicas diferentes y usos distintos también.

* Deben ser concebidos como un gran sistema, constituidos a la vez por varios subsistemas
de: espacios peatonales, vehiculares, areas verdes, espacios comerciales, culturales,
parques, entre otros.

A lo largo de la vida de la ciudad, fueron surgiendo paulatinamente los espacios publicos
tradicionales: la plaza, la calle, el parque y el frente de agua, siendo la plaza el primero que
se origind. Ellos han tenido diferentes manifestaciones, dependiendo principalmente del
lugar en que se ubiquen, la cultura de la sociedad a la que sirven y las funciones para las
cuales han sido concebidos.

* Plazas.

La plaza es el resultado de la agrupacién de casas alrededor de un espacio libre, o del
ensanchamiento de una seccion o parte de una calle; generalmente se dan entre edificios
importantes por su arquitectura o por la funcién que contiene. Se clasifican de acuerdo a su
forma y accesibilidad, fachadas que la limitan, tipo de pisos (desniveles, vegetacion y
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pavimentos), tamafio y rango en la localidad. Los tipos de plazas son las plazas, plazoletas,
z6calos, recodos, glorietas, plaza mercado, plaza de armas, plaza jardin, plaza escolar, atrio,
plaza en zonas residenciales, plaza comercial y plaza de poderes.

++ Calles.

La formacion de las calles son resultado del crecimiento de un asentamiento después de
haber rodeado la plaza central con edificaciones. Las caracteristicas de las calles son:

* La disposicion longitudinal de la calle a diferencia de la plaza, permite la transicion con
rapidez tanto peatonal como vehicular.

* Facilitan la distribucion organizada de terrenos y a su vez, la comunican.

* El espacio de las calles o callejero s6lo puede funcionar cuando esté integrado a un
sistema ordenado, en base a que la calle sea el lugar del movimiento peatonal.

*

< Parques.

Los parques se pueden definir como el espacio urbano con predominio de vegetacion por
excelencia Util para la recreacion y descanso de los habitantes de un asentamiento humano.
Actualmente es un lugar propicio para escapar de las presiones y rutinas cotidianas de la
vida urbana; es el lugar de juego de y diversion de los nifios y jovenes, asi como para el
descanso y paseo de las personas adultas.

El urbanismo debe por tanto buscar que los espacios publicos conformen una red holistica,
inclusiva, armonica, atractiva, extensa, diversa, legible, equilibrada, enriquecedora,
confiable, duradera, confortable, saludable, facil de mantener, generadora de identidad, es
decir, sustentable.

Los elementos urbanos insertos dentro del espacio publico se valoran de acuerdo a su
utilidad y su capacidad de dar respuesta a las demandas que se generan. La oferta del
mobiliario urbano consiste en brindar mejores condiciones para los usuarios, incidiendo en
el moldeamiento de sus comportamientos en pos del bien comun. La oferta de bienes y
servicios urbanos en el espacio publico permite regular o normar el comportamiento de las
personas, promoviendo conductas ordenadas.

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 aplicacion 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 tanto del residente como del visitante de la ciudad. De manera que en
todo este proceso es sumamente necesaria la obtencion de la imagen.
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El interés por conocer la imagen de un espacio publico y por aproximarse a su delimitacion
es multiple, pero se podrian resaltar los siguientes:

e Esimportante porque su conocimiento permite descubrir cOmo se genera, cuéles son
sus dimensiones mas importantes, como se puede expandir 0 qué estrategias pueden
ser adecuadas para su revalorizacion.

e La captacion de la imagen del espacio publico permite tener un punto de referencia
y de comparacion para, una vez acometidas determinadas acciones, comprobar las
consecuencias. Es decir, intentar establecer una relacion de tipo causal, entre las
acciones y los resultados.

e El logro del establecimiento de la imagen urbana permitiria insertar sus resultados
claves en la planificacién estratégica de los mismos.

En tal sentido es necesario disefiar un procedimiento para conocer el estado actual en que se
encuentra la imagen de los espacios publicos partiendo de los elementos metodoldgicos que
permiten obtener la valoracion de la imagen de espacios publicos. Estos elementos
metodoldgicos permiten obtener la imagen de espacios publicos de una ciudad, lo cual daria
una clara vision de como es percibida la misma por los diferentes publicos: interno y
externo que son los creadores de su endo- imagen y la exo-imagen y de esta manera se
estaria incorporando el criterio evaluativo- perceptivo de las personas.

Disefio del procedimiento para evaluar la imagen de espacios publicos.

Primeramente, se debe partir de la seleccion del espacio pablico en la ciudad objeto de
estudio donde se va a evaluar la imagen partiendo de la identificacion de los espacios
publicos existentes en la ciudad y clasificandolos de acuerdo a las tipologias establecida
(calle, parque, plaza, etc.). Todo ello se debe realizar utilizando técnicas como la
observacién directa, la revision bibliografica, trabajo grupal con expertos.

El trabajo grupal con expertos permite que el conjunto de especialistas valore las ideas que
se han propuesto. La revisidn 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 propdésito permitiendo obtener informacién
para la investigacion con mayor rapidez y a menor costo. La observacion es una técnica que
consiste en observar atentamente el fendmeno, tomar informacién y registrarla para su
posterior analisis.

Seguidamente, se realiza un andlisis de la imagen del espacio publico seleccionado
partiendo de la seleccion del publico objetivo que seran objeto de investigacion lo que es de
vital importancia, al ser el punto de partida de cualquier investigacién de imagen, dado que
requieren un tratamiento integral y diferenciado de marketing; ademas que en el caso
especifico de este procedimiento, la seleccién de los publicos, permite establecer la
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prioridad de su trabajo acorde a las necesidades de los espacios publicos donde se esté
aplicando, lo que permite contextualizar el mismo a cualquier espacio publico. En este caso
se deberian analizar tanto el publico interno como externo ya que el espacio publico es tan
importante tanto como destino turistico que como parte de la vida de los residentes. Por otra
parte, es necesario determinar los atributos de imagen de espacios publicos y sus criterios
de medicion de acuerdo al puablico objetivo lo cual permite la contextualizacion del
procedimiento a los espacios publicos que lo apliquen, ya que los atributos y sus criterios
de medicion se ajustaran a los publicos seleccionados para el espacio pablico en especifico
y sus necesidades.

Continuamente se pasa a realizar el disefio muestral lo cual implica determinar cuél va a ser
el universo o poblacion de la que se ha de obtener la informacion, seleccionar el método de
muestreo mas apropiado y delimitar el tamafio muestral.

Posteriormente se pasa a la evaluacion de la imagen donde en un primer momento se disefia
el instrumento de investigacion, en este caso el cuestionario que incluye preguntas
estructuradas para evaluar el componente cognitivo, afectivo, la imagen en general,
satisfaccion; ademas de preguntas no estructuradas para identificar el componente Unico y
distintivo. Para disefiar correctamente este cuestionario hay que desarrollar el
procedimiento especifico:

Figura 1: Procedimiento especifico para disefiar el cuestionario de evaluacion de la
imagen.

Definicion del
Seleccion del tipo de Estructuracion Realizacion
tipo de preguntas y de del del muestreo
encuesta la escala de cuestionario piloto
medida

Revision y
elaboracion
del
cuestionario
definitivo

Edificacion,
Comprobacion codificacion y Creacion de la
de la fiabilidad vaciado de los base de datos
datos

Fuente: Diaz (2010)

Se empleard la encuesta a través del cuestionario, la cual recopilara los datos primarios
estableciendo contacto con la cantidad de expertos identificados. Luego se definen el tipo
de preguntas y la escala de evaluacion. Existen cuatro tipos fundamentales de preguntas del
cuestionario, las cuales son expresion directa de las variables de las que se requiere algln
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tipo de informacién, por tanto, se subdividen en respuestas, que son los elementos de
variacion o categorias de la variable a que se refiere la pregunta.

En el caso especifico de las investigaciones de imagen, los tipos de preguntas més
empleados que se encuentran recogidos en la literatura son: las cerradas, las semi-abiertas o
mixtas y las de control; aunque esto no implica que todos los investigadores tengan que
supeditarse solo a éstas, pues en dependencia de la informacion que necesiten asi podran
disefarlas.

En el caso de las escalas de medida a emplear, existe coincidencia en el empleo de la
Likert, generalmente de 5 puntos, para evaluar el componente cognitivo/perceptual,
mientras que para evaluar el componente afectivo/ emocional el mas empleado es el
diferencial semantico, igualmente de 5 puntos.

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

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

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

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

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

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

6. Demasiado atractiva: tienen demasiada demanda, lo cual propicia problemas de
congestionamiento de trafico, contaminacion del agua y otros costos del desarrollo.

Mientras, que el segundo criterio planteado por Friedmann (1995), va a definir las
situaciones de imagen en cinco casos, y no solo se limita a catalogarlas, sino que basa su
analisis en su correspondencia con la realidad de la ciudad:
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1. Imagen positiva coincidente con la realidad: se trata de un caso ideal. No existe
necesidad de efectuar una correccion de la imagen de la ciudad. Se precisa solamente
mantener esta situacion positiva.

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

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

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

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

Los autores consideran que ambos criterios son acertados. En el primer caso, donde solo se
hace referencia al grado de evaluacion de la imagen, su utilizacion debe ser en estudios que
con algun tipo de instrumento se obtenga dicha evaluacién por parte del pablico objetivo
seleccionado, lo que permitira catalogarla en una de las seis situaciones posibles descritas,
siendo quizés el estudio mas elemental si se compara con el alcance del segundo criterio, el
cual consideran los autores es una etapa superior de los estudios de imagen, puesto que no
solo se limita a evaluar dicha imagen, como es el caso del primero, sino que establece una
correspondencia entre real y percibido, estableciendo una brecha entre ambas y permitiendo
trazar estrategias para modificarlas.

Finalmente, se pueden trazar estrategias de acuerdo al estado en que se encuentra la imagen
del espacio analizado. De forma general los autores consideran como estrategias que se
pueden implementar las siguientes:

1-La estrategia de indiferenciacion la cual consiste en ejecutar actividades para lograr
definir elementos comunes entre los distintos espacios publicos. En esta se pueden llevar a
cabo acciones como la creacion de un programa integral para espacios publicos donde los
encargados locales deben crear estrategias para reforzar las areas bien evaluadas y
perfeccionar las deficientes, con el objetivo de alcanzar una gestion optima de los recursos
de los espacios publicos. ElI programa debe estar vinculado a nuevos proyectos de
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desarrollo para conservar y mejorar los entornos publicos, considerando aspectos civicos
que en ellos se puedan desarrollar y que se integren de forma integral al espacio publico.
Ademas, se puede insertar al espacio publico dentro de programas de eventos de la ciudad.

2-La estrategia de diferenciacion es una estrategia con tacticas que en el tiempo presentan
constantes cambios e innovacion. Las ventajas se deben sostener a largo plazo, por lo que la
estrategia de diferenciacion debe integrarse en la planificacion estratégica de marketing.
Dentro de la misma se pueden realizar cambios como la conversién de las calles en pasos
peatonales donde la relacion entre automovilistas, ciclistas y peatones no siempre es la
mejor por la falta de superficie disponible. Es por ello que los autores consideran que, no
solo las principales calles de la ciudad deberian ser paseos peatonales, sino que se deberian
habilitar calles proximas a estas para lograr un equilibrio en el desplazamiento, ya que
actualmente muchos paseos peatonales terminan en calles con automoviles. Por otra parte,
se pueden tematizar los espacios publicos a partir de los atributos que los diferencian y de
sus caracteristicas. También se puede gestionar que los espacios publicos formen parte de
rutas turisticas de la ciudad.

3-La estrategia de comunicacion es la herramienta de planificacion que sistematiza de
manera global, integral y coherente los objetivos generales, las tacticas, los mensajes, las
acciones, los indicadores, los instrumentos y los plazos que la organizacion va a poner en
juego para trasladar su imagen y su mensaje al exterior en un periodo determinado. Esta
estrategia conlleva a la toma de acciones como, por ejemplo, promover la participacion de
la comunidad y la diversidad de actividades dentro y fuera del espacio publico y, de esta
forma, se logra la socializacion entre los distintos publicos objetivos. Ademas, se
implementan actividades para el mantenimiento del espacio publico y de esta forma se crea
conciencia en la poblacion, sobre todo, sobre la conservacion de su habitat. De igual forma
se pueden crear espacios de intercambio con los usuarios de los espacios publicos para
conocer si estos satisfacen sus necesidades. También se pueden insertar los espacios
publicos dentro del Programa de Comunicacién de la ciudad.

Conclusiones

Los fundamentos tedricos-metodoldgicos existentes en la gestion de espacios publicos
acerca del rol y vinculo entre el marketing de ciudad y la imagen de estos, a pesar de
brindar valiosas contribuciones en cuanto a sus conceptualizaciones, objetivos e
importancia, adn son limitados. Ademas, existe tendencia en los estudios de imagen de
espacios publicos al empirismo, ya que estos carecen de la aplicaciéon pertinente en las
ciudades de los métodos y técnicas que son utilizados en otros ambitos que podrian
contribuir cientificamente al logro de resultados favorables. El procedimiento disefiado para
el estudio de la imagen de los espacios publicos de una ciudad, al constituir una propuesta
metodoldgica con validez cientifica y de factible aplicacion, puede ser aplicado en otras
ciudades, una vez que sea contextualizado.
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