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RESUMEN

Con el pasar del tiempo y los cambios que la globalizacién ha provocado en el mundo, los
territorios han adquirido una mayor complejidad, convirtiéndose en escenario de un conjunto
de entramados y relaciones sociales, produciendo nuevas exigencias que presionan a los
gestores locales para encontrar nuevas maneras y herramientas para dar respuesta a las
demandas que generan estos entramados, a la vez que se hace frente a los desafios que

implica gestionar un territorio.

Ante esta situacion el marketing territorial se presenta como una herramienta de gestioén y un
instrumento para la busqueda de competitividad para aquellos territorios que logran
implementarlo de manera exitosa, ya que suele reducirse a la generacion de campafas de
promocién o confundirse con la aplicacion del marketing turistico, no obstante, el marketing
territorial se concibe como un proceso estratégico e integral a través del cual se desarrollan
una serie de estrategias que le otorgan rasgos de competitividad al territorio y a su vez

involucran a un gran nimero de actores sociales.

Para conocer cémo algunos territorios han logrado el éxito, se ha desarrollado esta
investigacion utilizando el Estado del Arte como metodologia, conformado por la creacién de
un marco tedrico y el desarrollo en si del proceso de investigacion sobre el objeto de estudio,
en este caso, del marketing territorial en el mundo, con el objetivo de recuperar informacion
sobre la experiencia de territorios que han logrado aplicar este tipo de marketing de manera
exitosa, para asi disminuir cualquier oportunidad de confusién sobre el concepto y aplicacién

del marketing territorial.

Como la realizacion del Estado del Arte supone su publicaciéon para asi trascender y generar
nuevas reflexiones, se han desarrollado una serie de orientaciones en base a los elementos
relevantes encontrados durante la investigacion, para que de esta manera los gestores locales
presentes en los territorios nacionales puedan guiarse al momento de utilizar esta herramienta

de gestion.

Palabras claves:

Marketing territorial — Estado del Arte — Competitividad — Promocién — Turismo.
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ABSTRACT

With the passing of the time and the changes that globalization has caused in the world, the
territories have acquired a greater complexity, becoming a scene of a set of networks and social
relationships, producing new demands which press local managers to find new ways and tools
to respond to demands that generate these networks, while it faces the challenges involved in
managing a territory. Faced with this situation the territorial marketing is presented as a tool of
management and an instrument for the pursuit of competitiveness for those territories that
manage to implement it successfully, since it tends to reduce the generation of campaigns of
promotion or confused with the implementation of tourism marketing, however, territorial
marketing is conceived as a strategic and comprehensive process through which a series of
strategies that give you traits of competitiveness to the territory and involved many social

actors.

To know how some territories have achieved success, we have developed this research using
state of the art methodology, consisting of the creation of a theoretical framework and the
development of the process of research on the object of study, in this case, the territorial
marketing in the world, in order to retrieve information about the experience of territories that
have managed to apply this kind of marketing successfully, to reduce any chance of confusion
about the concept and application of territorial marketing. As the realization of the State-of-the-
art publication to transcend and generate new reflections, have developed a series of
guidelines on the basis of the relevant items found during the investigation, so that in this way
the managers present in the national territories premises can guide at the time of using this

management tool.

Key words:

Territorial Marketing — State of the Art — Competitiveness — Promotion — Tourism.
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INTRODUCCION

El presente Estado del Arte nace debido a la necesidad de conocer y definir el concepto de
marketing territorial y asi implementar su correcta aplicacion en territorios nacionales. Para
llevar a cabo esta investigacion se realizar4 un marco teérico que entregara el contexto en el

cual se desarrolla el marketing territorial, ademés de aproximarse a una definicion de este.

Mientras que el desarrollo y contenido se basara en el estudio de diversos territorios en el
mundo que han logrado aplicar esta herramienta de manera exitosa, para asi dar paso a la

eleccién de ciertos casos que se analizardn de manera mas profunda.

El analisis de los casos recoge la experiencia de cuatro ciudades: Bilbao y Barcelona en
Espafa, Lyon en Francia y Tequila en México, las que han logrado hacer uso del marketing
territorial para hacer mas competitivos sus territorios, a la vez que generan mejores

condiciones para sus habitantes, visitantes y turistas, e inversionistas.

Para desarrollar el andlisis se revisaran planes, programas y paginas web de los municipios
de cada ciudad u otros organismos involucrados en el proceso, asi como sus estrategias de
marketing, mecanismos de comunicacion y promocién del territorio, en especial, el uso de

redes sociales.

A través del estudio de nueve categorias: gobernanza, rol del sector publico y privado,
liderazgo, planes y programas, situacién del turismo, la imagen ciudad e imagen turistica, la
comunicacion y promocién del territorio, competitividad territorial y los indicadores, se pretende

conocer cOmo estos aspectos inciden en el proceso de marketing territorial.

Asimismo, se realiza un analisis de las situaciones relevantes en Chile desde la perspectiva
de un arquitecto y master urbano que ha elaborado planes de city marketing para territorios
nacionales y presenta cuales son las capacidades existentes en el pais para llevar a cabo un

proceso de marketing territorial.

El propdsito de esta investigacion es generar orientaciones que puedan ser utilizadas por los
gestores locales para guiarse y desarrollar las condiciones necesarias para la implementaciéon
del proceso de marketing territorial en territorios nacionales, las cuales quedaran plasmadas

en un documento guia.



MARCO TEORICO

El estado del arte es un tipo de investigacion cualitativa incluida dentro de las formas de
investigacion documental (Gémez Vargas, Galeano Higuita, & Jaramillo Mufioz, 2015). Esta
metodologia cuenta con diversas definiciones, no obstante, para efectos de esta investigacion
sobresale la definicibn propuesta por Galeano Marin y Vélez Restrepo (2002) quienes sugieren
que el estado del arte “es una investigacion documental sobre la cual se recupera y trasciende

reflexivamente el conocimiento acumulado sobre determinado objeto de estudio”.

Sin embargo, esta estrategia de investigacion no solo cuenta con diversas definiciones, sino
que se identifican tres tendencias: recuperar para describir, comprender y recuperar para
trascender reflexivamente (GOmez Vargas, Galeano Higuita, & Jaramillo Mufioz, 2015) que
para efectos de este proyecto se enfoca en la utilizacion del estado del arte, que tiende a
recuperar para trascender reflexivamente, ya que pretende dar cuenta de cual es el nivel de
conocimiento actual sobre el fendbmeno a estudiar, en este caso, el marketing territorial y su
utilizacion en el mundo, y a la vez reflexionar sobre las posibles alternativas y formas de aplicar

este tipo de marketing en territorios nacionales.

Ahora bien, a fin de que el concepto y definicion de marketing territorial se comprenda de mejor
manera, es necesario definir una serie de conceptos, previo a conocer el fendmeno de estudio.
Entre estos se encuentran “marketing” y “territorio”, términos raices que componen el objeto

de estudio.

Segun Philip Kotler (2002) marketing es “el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.
Mientras que la Asociacion de Marketing de América (American Marketing Association, AMA)
lo define como la actividad, el conjunto de instituciones, los procesos para la creacion, la
comunicacion, el reparto y el intercambio de las ofertas que tienen valor para los
consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en general. Asi como también, lo define
como una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimo, de manera que

beneficien a toda la organizacién. (American Marketing Association, 2013).

Mientras que, Stanton, Etzel y Walker lo definen como un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Pastor (2016-18) lo considera un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o
clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa

u organizacion. (Pastor, 2016-18)



Por un lado, el concepto de marketing se entiende como un sistema compuesto por diferentes
procesos que comienzan cuando una organizacién identifica las necesidades y/o deseos de
los usuarios y clientes, crea el producto o servicio adecuado, les asigna un precio y desarrolla

las actividades ligadas a la comunicacion de los bienes y servicios hacia los mercados objetivo.

Mientras que el concepto de territorio se vuelve mucho mas complejo de definir y comprender,
el cual se tiende a confundir con espacio geogréfico, entendiendo este Ultimo como el espacio
fisico terrestre, “es el espacio habitable, la oikouméne® de los griegos, alli donde las
condiciones naturales permiten la organizacién de la vida en sociedad” (Tricart, 1969 citado
en Rodriguez Valbuena, 2010)

Etimoldgicamente “territorio” proviene del vocablo latin terra torium, utilizado para sefalar “la

tierra que pertenece a alguien”. (Bozzano, 2004,2009)

Por consiguiente, “el territorio es una constelacion de elementos, tanto de indole objetiva
(caracteristicas y elementos fisicos de un espacio geografico), junto con factores simbdlicos y
relacionales. Vale decir, el territorio también corresponde a los significados que las personas
construyen respecto del habitar un espacio y las relaciones sociales que en él establecen”.
(Cisternas Pacheco, 2011)

Asimismo, el territorio también se puede definir como una extension terrestre con limites
definidos ligada a una relacién de poder que existe por parte de un individuo o un grupo
(Geiger, 1996). El territorio esta relacionado con la concepcién de dominio o gestién dentro de
un espacio determinado; se encuentra ligado a la idea de poder publico, estatal o privado en
todas las escalas, ya sea el territorio de un Estado o el de los propietarios en un sector rural o

los condominios cerrados en las urbes. (Montafiez Gomez & Delgado Mahecha, 1998)

Mientras que segun Milton Santos “el territorio no es soélo el conjunto de los sistemas naturales
y de sistemas de cosas superpuestas. El territorio tiene que ser entendido como el territorio
usado, no el territorio en si. El territorio usado es el suelo mas la identidad. La identidad es el
sentimiento de pertenecer a lo que nos pertenece. El territorio es el fundamento del trabajo, el
lugar de la residencia, de los intercambios materiales y espirituales y del ejercicio de la vida.
El territorio en si no es una categoria de analisis en disciplinas histéricas, como la Geografia.
Es el territorio usado que es una categoria de andlisis. Por otra parte, la propia idea de nacion,
y después la idea de Estado Nacional, se derivan de esa relacion profunda, porque uno hace
el otro, a la manera de aquella célebre frase de Winston Churchill: "primero hacemos nuestras
casas, después nuestras casas nos hacen". Asi es el territorio ayuda a fabricar la nacion, para

que la nacién después lo afecte”? (Santos, 1999). Es decir, que el territorio de por si no es un

1 La palabra oikouméne, de la que deriva el término “ecuménico”, significa “toda la tierra habitada”. En
el griego original, reflejaba la interaccion de la religién, la filosofia y la administracion politica en la
medida en que daban forma a la sociedad. (Consejo Mundial de Iglesias, s.f.)

2 Texto original: “O territério ndo é apenas o conjunto dos sistemas naturais e de sistemas de coisas
superpostas. O territério tem que ser entendido como o territério usado, nao o territorio em si. O territorio
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objeto de estudio, el territorio debe ser usado, debe ser habitado por alguien (entendiéndose
alguien no como una sola persona sino como un colectivo de personas) que se sienta
identificado con el territorio que habita y en el que logre generar un lazo de pertenencia con

este.

De esta forma, “el territorio se convierte en la representacion del espacio, el cual se ve
sometido a una transformacion continua que resulta de la accion social de los seres humanos,
de la cultura y de los frutos de la revolucion que en el mundo del conocimiento se vive en todos
los rincones del planeta” (Llanos Hernandez, 2010). Por lo tanto, el territorio se entiende como
un espacio en el cual las personas ejercen cambios constantes mediante su actuar, la toma

de decisiones y el proceso de globalizacién que se vive en el mundo.

Segun Montafiez y Delgado (1998) el territorio se puede analizar desde las siguientes

consideraciones:

1. “Toda relacién social tiene ocurrencia en el territorio y se expresa como territorialidad.
El territorio es el escenario de las relaciones sociales y no solamente el marco espacial

que delimita el dominio soberano de un Estado.”

La territorialidad se vincula con apropiacién, con identidad y afectividad espacial, dichos
conceptos se combinan definiendo territorios apropiados de derecho, de hecho y afectividad
territorial. Los territorios se sobreponen o se complementan y derivan en diversas formas de
percepcién, valoracion y apropiacion, es decir, de territorialidades que se manifiestan
cambiantes y conflictivas. La lealtad hacia un territorio se refleja mediante el grado de
territorialidad, de este modo varias lealtades a diferentes actores territoriales se encaran y

conviven en un mismo territorio. (Montafiez Gémez & Delgado Mahecha, 1998)

2. “El territorio es un espacio de poder, de gestion y de dominio del Estado, de individuos,

de grupos y de organizaciones y de empresas locales, nacionales y multinacionales.”

Es un espacio en el cual conviven diferentes actores sociales, entre ellas los ciudadanos, las
organizaciones, empresas y el Estado, quienes desde su ambito y en lo que su capacidad les
permite, generan relaciones de poder entre ellas, gestionan los recursos disponibles y se ven

sujetos a lo que el Estado como gobierno decreta para el territorio en cuestion.

3. “El territorio es una construccion social y nuestro conocimiento de este implica el

conocimiento del proceso de produccion.”

En palabras de Pirez (2009) el territorio no es Unicamente un objeto dado, ni un resultado de

procesos, también es un objeto por hacer: un objetivo historico y politico y, por consecuencia,

usado é o chdo mais a identidade. A identidade é o sentimento de pertencer aquilo que nos pertence.
O territério é o fundamento do trabalho, o lugar da residéncia, das trocas materiais e espirituais e do
exercicio da vida. O territério em si ndo € uma categoria de analise em disciplinas histéricas, como a
Geografia. E o territério usado que é uma categoria de anélise. Alias, a propria ideia de nacgéo, e depois
aideia de Estado Nacional, decorrem dessa relacdo tornada profunda, porque um faz o outro, a maneira
daquela célebre frase de Winston Churchill: “primeiro fazemos nossas casas, depois nossas casas nos
fazem”. Assim é o territério que ajuda a fabricar a nagéo, para que a nacao depois o afeigoe.”
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objeto de gestion. Entender el territorio implica su descripcion, su explicacion y el hallazgo de
Sus ¢,qué? y sus ¢ por qué? Entender el territorio, “inteligencia territorial” es una tarea colectiva
gue de alguna manera supone el esfuerzo de abarcar de forma rigurosa la realidad desde el
conocimiento y la accién. El territorio se construye y se transforma segun los conocimientos

gue generen los mismos actores sociales habitantes del territorio.

4. “La actividad espacial de los actores es diferencial y, por lo tanto, su capacidad real y

potencial de crear, recrear y apropiar territorio, es desigual.”

Cada actor posee diferentes capacidades en cuanto a conocimientos y poder para intervenir
el espacio, cada actor se apropia del territorio de distinta forma desde su propia realidad. Por
lo tanto, ningln actor social de los mencionados anteriormente se identificara de la misma

manera con el territorio.

5. “En el espacio ocurren y se sobreponen distintas territorialidades locales, regionales,
nacionales y mundiales, con intereses distintos, con percepciones, valoraciones y
actitudes territoriales diferentes que generan relaciones de complementacion, de

cooperacion y de conflicto.”

La perspectiva y sentido de pertenencia de cada actor social convive con la de los demas en
un mismo territorio, esto quiere decir que en diferentes oportunidades un acontecimiento afecta
los diferentes actores del territorio, éstos veran sus opiniones y percepciones encaradas,
pudiendo complementarse y cooperar entre ellas, mientras que muchas otras veces se veran
en conflicto de intereses. En palabras de Santos (1999) el territorio es el lugar en que
desembocan todas las acciones, todas las pasiones, todos los poderes, todas las fuerzas,
todas las debilidades, es decir donde la historia del hombre se realiza plenamente a partir de

las manifestaciones de su existencia.® (Santos, 1999).

6. “El territorio no es fijo, sino movil, mutable y desequilibrado. La realidad geosocial es

cambiante y requiere permanentemente nuevas formas de organizacion territorial.

Al mismo tiempo que el mundo se globaliza, el territorio va mutando, las mismas
organizaciones aplicadas hace 30 afios atras no pueden ser aplicables en la actualidad, la
planificacion del territorio debe modificarse y amoldarse a las nuevas formas de organizacién

para volver al equilibrio.

7. “El sentido de pertenencia e identidad, el de conciencia regional, al igual que el ejercicio
de la ciudadania y de la accion ciudadana s6lo adquieren existencia real a partir de su
expresion de territorialidad. En un mismo espacio se sobreponen mudltiples

territorialidades y muiltiples lealtades.”

8 Texto original: O Territério é o lugar em que desembocam todas as acoes, todas as paixdes, todos os
poderes, todas as forcas, todas as fraquezas, isto é onde a histéria do homem plenamente se realiza a
partir das manifestacdes da sua existéncia.
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El espacio, entonces, no solo es contenedor de las personas, sino que las define. Los lugares
entregan a sus habitantes ciertas caracteristicas de identidad social producto de las cualidades

particulares que le son distintivas. (Corraliza, 1987)

Por lo tanto, la definicibn mas completa para comprender y precisar el concepto de territorio
es la siguiente “el territorio es, por tanto, un concepto relacional que insinda un conjunto de
vinculos de dominio, de poder, de pertenencia o de apropiacion entre una porcion o la totalidad
del espacio geogréfico y un determinado sujeto individual o colectivo. De ahi que cuando
designamos un territorio siempre estamos asumiendo, aun de manera implicita, la existencia
de un espacio geografico y de un sujeto que ejerce sobre él cierto dominio, una relacién de
poder, una calidad de poseedor o una facultad de apropiacion. La relacion de pertenencia o
apropiacion no se refiere solo a vinculos de propiedad sino también a aquellos lazos subjetivos
de identidad y afecto existentes entre el sujeto y su territorio. Ese sujeto individual o colectivo
contiene generalmente una porcién de poder suficiente para incidir en la transformacién de
ese territorio. El territorio es, pues, el espacio geografico revestido de las dimensiones politica,

identitaria y afectiva, o de todas ellas”. (Red espacio y territorio, 2001)

Luego de definir el concepto de territorio, es menester definir los términos que lo rodean como
sentido de pertenencia, identidad social o colectiva y globalizacién. Siendo el primero, un
aspecto que esta relacionado directamente con la identidad (colectiva), esta se forma en la
medida en que se desarrolla la interacciébn entre los miembros de una comunidad, la
cooperacion y colaboracion entre los mismos, la afinidad entre sus intereses y la posibilidad
de compartir historia y cultura comunes. Este factor permite la movilizacion, la cohesién y la

cooperacion entre los habitantes de una comunidad. (Bustamante Vélez, 2015)

Mientras que Andrés Piqueras (1996) concibe a la identidad colectiva como la interpretacion
que los actores sociales hacen de si mismos en cuanto que grupo, etnia, nacion, en términos
de un conjunto de rasgos que supuestamente comparten todos sus miembros y que se
presentan, por tanto, objetivados, debido a que uno de los procesos de formacion y
perpetuacion de la identidad colectiva radica precisamente en que se expresa en
contraposicién a otro u otros, con respecto a los cuales se marcan las diferencias. (Mercado
Maldonado & Hernandez Oliva, 2010)

Henri Tajfel define la identidad social como aquella parte del autoconcepto de un individuo que
deriva del conocimiento de su pertenencia a un grupo social junto con el valor otorgado y el

lazo emocional asociado a dicha pertenencia (Tajfel, 1984)

Tajfel considera que para lograr ese vinculo de union entre un individuo y su grupo, la persona
debe reunir tres caracteristicas: percibir que pertenece al grupo; ser consciente de que por
pertenecer a ese grupo, se le asigna un calificativo positivo 0 negativo y sentir cierto afecto
derivado de la conciencia de pertenecer a un grupo (Mercado Maldonado & Hernandez Oliva,
2010).
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Asi como la identidad rodea el concepto de territorio, ésta en la era de la globalizacién se ha
convertido en uno de los vocablos mas utilizados, desde las ciencias sociales hasta la politica
y el cine, para realzar la reivindicacion de lo propio con el fin de no abandonar sus raices y

cultura frente a este proceso de apertura de fronteras.

Bajo este escenario, el término “globalizacion” es definido por la Real Academia Espafiola
como la “difusion mundial de modos, valores o tendencias que fomenta la uniformidad de
gustos y costumbres”y “proceso por el que las economias y mercados, con el desarrollo de
las tecnologias de la comunicacion, adquieren una dimension mundial, de modo que dependen

cada vez mas de los mercados externos y menos de la accion reguladora de los Gobiernos”.

La mayoria de los autores estan de acuerdo en que la globalizacién no es un fenémeno del
todo nuevo, sin embargo, lo que es nuevo es la velocidad, la escala, el alcance y la complejidad

de las conexiones globales actuales. (Habitat, 2001)*

Segun James H. Mittelman, la globalizacién es inducida por el mercado y no por la politica, de
esta forma lo relaciona a procesos que traspasan las barreras de lo nacional y doméstico y
permiten que los ambitos econémicos, politicos, culturales e ideoldgicos penetren en otro

territorio.

Para efectos de este proyecto, se considera que la definicion mas completa es la de Held, Mc
Grew, Golbatt y Peraton (2000) citado por Ribas Mateos como “un proceso (o0 conjunto de
procesos) que engloban una transformacion de la organizacion espacial de las relaciones
sociales y las transacciones valoradas en términos de su extension, intensidad, velocidad e
impacto-trascendiendo flujos transcontinentales e interregionales y redes de actividad,
interaccion y ejercicio de poder”’. Recogiendo asi, el perfil histérico de la globalizacion
contenido en la dimension espacio — temporal, centrandose en la extensién de las redes
globales, su intensidad y el impacto en la tendencia a la conectividad entre un sinnimero de
redes, cabe sefalar la dimensién organizadora que agruparia la infraestructura de la
globalizacién, la institucionalizacion de las redes globales, el ejercicio de poder, el modelo de

desigualdad entre los paises y el modelo dominante de interaccién global.

Frente a este proceso de globalizacién que provoca la homogeneizacion en los territorios,
mediante la transnacionalizacion de los ambitos econdémicos, politicos y culturales, ademas de
la rapidez con la que las noticias y tendencias se propagan gracias al internet y las redes
sociales, ha nacido la necesidad de los territorios de diferenciarse frente a los demas y con

esto se ha amplificado la competitividad territorial donde los territorios luchan por sobresalir.

En su acepcion corriente, ser competitivo significa “poder soportar la competencia del
mercado”. Por lo que, en primera instancia la competitividad territorial tendria un sentido

estrictamente econémico. (Observatorio Europeo LEADER, 1999)

4 Texto original: Globalization is not a new phenomenon. However, what is new is the speed, the scale,
the scope and the complexity of global connections today
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Para Michael Porter (1990) citado por Sunol (2006) en “Aspectos Teodricos de la
Competitividad” el concepto de competitividad consiste en ‘la capacidad para sostener e
incrementar la participacién en los mercados internacionales, con una elevacion paralela del
nivel de vida de la poblacion. El Unico camino sélido para lograrlo se basa en el aumento de la
productividad”. Su definicibn pone a la productividad (valor de la produccién por unidad de
mano de obra o de capital) como el determinante del nivel de vida de un pais, ya que este
determina los salarios del capital humano, a su vez que la productividad de este determina los
beneficios de los empresarios. No obstante, pese que la competitividad de la organizacion sea
exitosa debe existir una contribucion desde el entorno para esa competitividad. Esto da nocion
de que la competitividad auténtica y real no se basa solamente en una inversién sostenida,
sino que también en el aumento sostenido de los niveles de vida de la poblacion y en especial

todo aquello que mejore la infraestructura y estructura productiva. (Sufiol, 2006)

Segun Porter, ninguna nacion logra ser competitiva en todos los sectores de la economia y
aguellas naciones que logran sobresalir es porque han determinado en que sectores invertir
para desarrollar ventajas competitivas, siendo estas las maneras de generar valor a largo plazo
pudiendo ser mediante liderazgo en costos o la diferenciacion del producto. Asimismo,
establecié que existen cuatro atributos amplios de una nacién con los que conforma el llamado
Diamante de Porter o Rombo de la ventaja nacional. Estos atributos crean el ambiente nacional

en el que las empresas nacen y aprenden a competir y se establecen como:

e “Condiciones de los factores. Situacion de la nacion en cuanto a los factores de
produccion, tales como la mano de obra especializada o la infraestructura, necesarios
para competir en un sector determinado.”

e “Condiciones de la demanda. Naturaleza de la demanda del producto o servicio del
sector en cuestion en el mercado interior”.

e “Sectores afines y auxiliares. Presencia o ausencia en la nacion de sectores
proveedores y afines que sean infernacionalmente competitivos.”

e ‘“Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. Las condiciones en la nacién que
rigen el modo con las que empresas se crean, organizan y gestionan, asi como la

naturaleza de la competencia interna”. (Porter, 1990)

Ademas, en palabras de Porter (1990) “las naciones no alcanzan el éxito en sectores aislados,
sino en agrupamientos de sectores conectados por medio de relaciones verticales y
horizontales. La economia de una nacion contiene una mezcla de agrupamientos, cuya
composicion y fuentes de ventaja (o desventaja) competitiva refleja el estado del desarrollo de
la economia” haciendo referencia de esta forma a la creacién de clusters o aglomerados de
empresas, con caracteristicas en comun o complementarias, pertenecientes a un espacio

geografico pudiendo ser desde un estado hasta la agrupacion de paises. (Sufiol, 2006)

No obstante, desde una perspectiva mas amplia un territorio adquiere un caracter competitivo

si logra afrontar la competencia del mercado y al mismo tiempo garantizar la viabilidad
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medioambiental, econémica, social y cultural, utilizando légicas de red y articulacion entre

territorios. La competitividad territorial supone:

e Tomar en cuenta los recursos del territorio en busca de una coherencia global.

e La participacion de los actores sociales: ciudadanos, instituciones, gobiernos,
empresas y organizaciones.

e Integrar los sectores de la actividad territorial en una I6gica de innovacion.

e Lograr la cooperacién de los otros territorios y la articulacion con las politicas

regionales, nacionales y mundiales. (Observatorio Europeo LEADER, 1999)

Dentro de la competitividad territorial, aparece el concepto de capital territorial, el cual
representa los elementos que se encuentran a disposicion del territorio, ya sean materiales o
inmateriales. Se vincula a la busqueda de competitividad territorial, puesto que nos remite a
los elementos constitutivos de la riqueza del territorio, en la perspectiva de la exploracion de
las especificidades que pueden llegar a destacarse para definir el territorio en virtud de su
acceso al mercado y de la imagen que proyecta para atraer posibles poblaciones, empresas y
su capacidad de renovacién gubernamental. En algunos territorios, esto podria constituir la
recuperacion de elementos en vias de abandono, cuya desaparicién perjudicaria la posiciéon

del territorio perdiéndose frente a los demas. (Observatorio Europeo LEADER, 1999)

Para competir frente a los demas territorios, los destinos comenzaron a desarrollar imagenes
de ciudad, definido segin Dowling (1986) como “un conjunto de significados por los que
llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y
relacionan. Es el resultado de la interaccién de creencias, ideas, sentimientos e impresiones
que sobre un objeto tiene una persona”. Es decir, se refiere al significado que despierta una

ciudad en un determinado publico y que los predispone ante esta ciudad o territorio.

La imagen de ciudad es un constructo multidimensional y sociohistérico, que puede analizarse
como los atributos urbanisticos, econémicos, culturales, sociales, entre otros, que posee un
territorio e incluye los aspectos que operan en diferentes ambitos, de forma interrelacionada y
dindmica, que parten fundamentalmente desde el uso y apropiacion del espacio por parte de

las personas. (Caceres Merello, 2014)

Asi mismo, la imagen ciudad se complementa o incluso se confunde con el desarrollo de la
imagen turistica o de destinos, ya que un territorio puede concebir su imagen y utilizarla para
ambos propositos, 0 crear una Unicamente para el ambito turistico y otra para identificar el
territorio de forma global, lo que en algunos casos podria jugar en contra y generar confusiones

entre los actores que se pretenden atraer al destino.

En el &mbito de la creacién de una imagen para un destino turistico adquiere relevancia la
cadena de valor, que se entiende como una herramienta utilizada por los gestores de destinos

turisticos para orientar sus decisiones en la direccibn mas adecuada y acertada posible, ya
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que facilita el andlisis de cada uno de los eslabones® que componen la cadena de valor del
destino lo que permite realizar un diagnéstico de las fortalezas y deficiencias del territorio,
pudiendo desarrollar de mejor manera una imagen turistica que logre el posicionamiento
deseado en el imaginario de los potenciales visitantes. (Pulido-Fernandez & Lépez-Sanchez,
2016)

Segun Gallarza, Gil y Calderon (2002) se entiende por imagen de un destino turistico la
percepcion que el turista potencial tiene del destino en base a criterios de conocimiento y a
criterios de afinidad o afectividad. Esto es, la imagen de un destino es la manera en que un
turista manifiesta su posicion hacia éste e incluso sus expectativas en torno al mismo. De esta
forma lo Unico que diferencia la imagen ciudad de la imagen turistica, es que esta Ultima se
crea, piensa y destina a los turistas potenciales, mientras que la imagen ciudad considera y
contempla a todos los actores sociales y las diferentes percepciones que éstos logran concebir
del territorio, de este modo, los turistas estarian inmersos dentro de esta concepcion de imagen
ciudad. (Mufioz Mazo6n, 2002)

En este complejo esfuerzo realizado por parte de los territorios con el objetivo de sobresalir,
estos hacen uso de la creacion de marca ciudad, de destino o territorio bajo el término de city
branding, haciendo referencia a la creacion de marcas en marketing aplicada a la creacion y
gestion de las marcas ciudad. Para esto es necesario la concienciacion por parte de los actores
sociales sobre la marca como un bien para el territorio y no solo para el turismo, siendo estos
actores quienes dirigen el proceso de creacion, el cual debe iniciarse con un diagnéstico y
andlisis del territorio que entrega las caracteristicas esenciales que sirven para la creacion de
la marca ciudad, las que deben ser contrapuestas con los territorios que se constituyen como
una competencia, este proceso finaliza con la identificacién de los segmentos de publicos,
tanto internos como externos, a los que se busca llegar con la marca creada, siendo el publico
interno un factor de interés especial, ya que si se logran implicar en el proceso de elaboracion
y apropiarse de la marca ciudad se convertiran en defensores y comunicadores de esta, lo que
entregara una mayor coherencia a la marca y lo que se desea comunicar, sino quedara solo

como un instrumento artificial. (Huertas, 2010)

Blain, Levy y Brent Richie (2005) la definen la marca de destino como ‘la creacion de un
nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y distingue un destino; que comporta
la promesa de una experiencia memorable de viaje que se asocia exclusivamente con el
destino; y que sirve para consolidar y reforzar la conexién emocional entre el visitante y el
destino; que reduce los costes de busqueda del consumidor y el riesgo percibido; todo con el
objetivo de crear una imagen de destino que influya positivamente en la eleccion del destino

por parte del consumidor”.

5La cadena de valor del turismo se encuentra constituida por los siguiente eslabones: posicionamiento
(planificacion y organizacion producto-destino), comercializacién (comunicacion y distribucién) vy
organizacién (accesibilidad, consumo producto-destino y postconsumo). (Pulido-Fernandez & Lépez-
Sanchez, 2016)
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La marca ciudad debe basarse en los atributos reales del territorio, sin embargo, no es
necesario que se centre Unicamente en su identidad cultural, historia o politica, sino que
incluso puede comunicar caracteristicas creadas en la ciudad sin necesidad de ser parte del

origen de esta. (Huertas, 2010)

En cambio, para Baker (2007), la marca es el conjunto de aspectos y percepciones que se
crean en la mente del consumidor, no en las mentes de los organizadores del marketing de
las ciudades. Si una marca no es adoptada y asimilada por sus publicos o consumidores, no

sera mas que un simple logotipo sobre un trozo de papel.

Una marca ciudad no existira de forma real si no consigue concordancia entre la identidad que
se desea transmitir con la recepcion u opinion por parte de los publicos, lo cual es fundamental
para analizar si dicha marca ha sido creada y comunicada entre sus publicos de manera
efectiva. “El objetivo de la marca ciudad, en este caso, es comunicar los atractivos de la ciudad
no tan sélo como lugar turistico a visitar, sino también como importante centro de negocio y
comercio, asi como un lugar atractivo y cémodo donde trabajar, vivir, hacer negocios y
estudiar” (Huertas, 2010). La creacién de la marca ciudad dependera de la imagen territorial
que se desee proyectar, servira para promocionar al destino y hacer que el publico pueda

relacionar el logotipo e isotipo de la marca con la imagen que identifica al territorio.

No obstante, no debe confundirse marca e imagen, puesto que ésta Ultima incluye también los
aspectos que son negativos y menos deseables de ser asociados con el lugar objeto de

marketing (Oliveras Gonzalez, 2015).

Ademas, es necesario definir el concepto con el que se suele cometer mayores errores al

hablar de marketing aplicado a los territorios, la promocion.

Por una parte, se encuentra el concepto de promocién y se entiende por éste que es el
componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los productos de una

empresa (Romero citado en Paber Agency, 2015).

Esto es considerado uno de los aspectos fundamentales del marketing mix (plaza, precio,
producto y promocion) y esta formada por un conjunto de elementos, actividades, técnicas y
estrategias que buscan generar y mantener la comunicacién con todas las partes que integran
el proceso comercial y permitan a la empresa obtener los maximos resultados esperados.
Existen 5 herramientas generales de promocion: publicidad, promocion de ventas, ventas
personales, relaciones publicas y marketing directo. (Montoya Kunsting & Vasquez Cardenas,
2005).

Por otra parte, como se vera al definir el marketing territorial, éste considera la participacion
de los actores sociales involucrados en el territorio en el cual se desea aplicar este tipo de
marketing, por lo que es necesario definir la participacion ciudadana como concepto. Si se
comienza desde el significado etimoldgico de “participar” éste se refiere a cuando se hace o
convierte algo en propio y al mismo tiempo el individuo se hace parte de ello, mientras que

otros también se hagan parte de ello.
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Por lo que participar, significa al mismo tiempo tener algo y pertenecer siendo parte de ese
algo. Siendo estos dos aspectos que van unidos y se complementan durante la participacion.
Si esto se aplica a los procesos de participacidon ciudadana, se entiende que el participante
deja de ser un mero observador externo y extrafio al proceso, se convierte en un protagonista
de éste y comparte protagonismo con otros. Al adquirir protagonismo, el participante se
interesa, se puede ilusionar o desilusionar, interviene e influye dentro del proceso, asi como
para participar se debe pertenecer, no se puede pertenecer sin incidir ni participar. Cuando se
habla de participantes, se alude a los ciudadanos y actores sociales que pertenecen a una
localidad y comunidad dentro de un espacio geografico limitado, al cual le dan una

configuracion y forma especifica. (Hernandez Aristu, 2010).

Habiendo definido los conceptos esenciales que se relacionan con el marketing territorial y que
facilitardn su comprensién, se puede dar paso a la historia y a las diferentes acepciones que
se le atribuyen al marketing territorial, conocido también como marketing de ciudades, city

marketing y place marketing.

Sus inicios se remontan a finales de los afios 70’ y mediados de los 80, con los casos de la
creacion de la marca “| LOVE NY” en Nueva York, EE. UU (1977) y Barcelona (1986) con la
primera campafia de promocién con el eslogan en catalan “Barcelona posa’t guapa’®
(“Barcelona ponte guapa” en espaniol) que luego le serviria de preparacion para la organizacion

de los Juegos Olimpicos de 1992.

En los 90’ se tornd hacia una filosofia de competitividad, distinguiéndose en los territorios
posibles ventajas competitivas ligadas a los atributos que poseen, ya fueran ligados a la
historia, cultura, condiciones climaticas, geogréficas, entre otros factores, que ante a otros
territorios le daban un mayor posicionamiento econémico, social, cultural y en el subconsciente
de las personas, gracias a los propios recursos del lugar y de las estrategias locales aplicadas

desde los gobiernos encargados.

De esta forma, en Europa se propago6 la idea de la promocioén de la ciudad, con la intencién de
favorecer la renovacion urbana, siendo la cultura y el turismo los pilares fundamentales. En
algunas ocasiones con la ayuda de consultoras y agencias especializadas, junto a las oficinas
de turismo respectivas de cada territorio, asi también fue como comenzo a impulsarse dentro
de las técnicas de marketing territorial la renovacién urbana basada en las alianzas publico-

privadas.

Asi fue como el marketing territorial lleg6 a la etapa en la que se conoce en la actualidad, el
cual se encuentra ligado a la planificacién estratégica llegando a ciudades como Lisboa, Turin,

Curitiba y Bilbao, siendo este ultimo uno de los casos mas destacables donde su desarrollo

6 Barcelona posa’t guapa, fue el eslogan impulsado por el Ayuntamientos de Barcelona para dar a
conocer el Programa de Medidas para la Proteccién y Mejora del Paisaje Urbano, dirigida a fomentar la
rehabilitacion de edificios y de otros elementos arquitectonicos de la ciudad. Se desarrollé en diversas
etapas desde 1986 hasta el afio 2009, restaurando alrededor de 27.000 edificios con una inversién de
unos 100 millones de euros. (Wikipedia, El Periddico)
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urbano es un ejemplo de la realizacién de un plan de marketing territorial que logré cambiar la
imagen de Bilbao “hacia una nueva visiébn urbana posiciondndolo como una ciudad

competitiva, moderna, creativa, social y cultural” (Barrera Restrepo, 2014).

Sin embargo, en Sudamérica ha sido un proceso reciente (considerando que llegé casi en el
siglo XXI a este continente), donde algunos organismos internacionales como la Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) y el Banco Mundial han tenido cierta
incidencia en Bolivia, Argentina (Plan de City Marketing: Cérdoba, Argentina. 1998) y Chile

(Plan Estratégico de Desarrollo Econémico Valdivia y Talcahuano). (Barrera Restrepo, 2014).

Conociendo ya cdmo surgié este fenbmeno, es necesario conocer y comprender cdmo se
define y a qué se refiere este tipo de marketing, por lo que se expondran todas las acepciones

encontradas durante el proceso de investigacion.

Al revisar la revista “Publicuidad” de la Facultad de Publicidad de la Universidad Pontificia
Bolivariana de Medellin, Colombia (Velasquez Chavarriaga & Zuleta, 2013), se encuentran

diversas definiciones que se muestran a continuacion:

Kotler y Armstrong (2003) definen que el marketing de ciudades implica la revaluaciéon y
representacion del lugar con la finalidad de crear y comercializar una nueva imagen para las
ciudades, tratando de crear una posicion competitiva en la atraccion y mantenimiento de los

recursos.

Benach (2000) destaca que el marketing de lugares implica actividades que se efectiian para
crear, mantener o modificar actitudes o conductas hacia sitios especificos. Ciudades, estados,
regiones e incluso paises enteros compiten para atraer turistas, nuevos residentes,

convenciones, oficinas y fabricas de empresas”.

Para Victoria de Elizagarate (2003) el marketing de ciudades, desde su orientacion al cliente,
tiene un papel fundamental, ya que se trata de que las caracteristicas propias de ese lugar
satisfagan las necesidades de los mercados objetivos. Pero debe tener también una
orientacion estratégica, en el sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de las
necesidades individuales, sino que debe lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a

la comunidad en su conjunto.

Friedmann (2003) desarrolla el marketing urbano como la actividad que permite a la ciudad
estar en contacto permanente con sus grupos objetivos, reconocer sus demandas, desarrollar
productos correspondientes a estas demandas y generar un programa de informacién que

comunique los objetivos de la ciudad.

Sheden (2007) propone que el marketing de ciudad orienta su actividad hacia los ciudadanos
del municipio, los visitantes, los turistas y los inventores. Destacando que” una marca de
ciudad contribuye a crear valor y a establecer diferencias gracias a los atributos y valores

positivos que se transmiten al publico objetivo”.
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Por una parte, para Romero (2008) las localidades ya no son sélo lugares de actividad
mercantil. En cambio, cada comunidad tiene que transformarse en un vendedor de productos
y servicios, en un comercializador activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las
localidades son en realidad productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y
comercializados. Los sitios que no logren comercializarse a si mismos con éxito enfrentan el

riesgo de estancamiento econémico y declinacion.

Por otra parte, Malowany (2006) considera que el marketing de ciudades es el arte de
desarrollar la adrenalina que genera continuamente una pasion y pertenencia a la ciudad de
todos los habitantes y sus visitantes junto a las empresas que se sientan identificadas con la
visién de la ciudad que los acoge. Se destaca la visibn como un plan de accion de largo plazo
y no con las facilidades para su instalacion o proyectos de corto plazo.

Por dltimo, se encuentra la definicion propuesta por Rojano y Castilla (2007), quienes
consideran que se puede definir como una politica activa integrada por un conjunto de
actividades orientadas a identificar y determinar las necesidades de sus diferentes publicos,
reales y potenciales; y al mismo tiempo desarrollar una serie de productos y servicios en la

ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y potenciando su demanda.

Asi como también, es definido por Garcia (2010) en “Marketing para ciudades: las ciudades
también se venden, las ciudades también son productos” como “una politica activa integrada
por un conjunto de actividades orientadas, por una parte, a identificar y determinar las
necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a desarrollar
una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas necesidades, creando y
potenciando sus demandas. Es fundamental para crear la imagen de una ciudad, ha de
apoyarse en unos productos dirigidos a satisfacer a sus diferentes publicos internos y

externos”. (Garcia, 2010)

Para Gonzalez y Salcines (2003) el marketing territorial contempla “el analisis, la planificacion,
la ejecucion y el control de los procesos concebidos por los actores de un territorio, de forma
mas o menos concertada e institucionalizada, que tiene por finalidad, por una parte, responder
a las necesidades y expectativas de los individuos y organizaciones presentes en el territorio;
y por otra parte, contribuir a mejorar a corto, medio y a largo plazo, la competitividad, la posicion
en el mercado y la calidad global del territorio o area en el marco de una sociedad competitiva”.
Haciendo énfasis en que “se requiere un clima y ambiente de convivencia; constituye un
mecanismo para hacer progresar a las empresas y a las areas geogréficas; se formaliza como
una herramienta para crear y desarrollar productos y nuevas utilizaciones para las industrias
y los servicios; y contribuye a un equilibrio y armonizacion de actitudes de las personas,

empresas e instituciones.” (Gonzalez Laxe & Salcines Cristal, 2003)

También es definido por el Diario Informacion, como “el conjunto de actividades que los
gestores locales utilizan para conocer las necesidades y demandas ciudadanas, disefar y
desarrollar los productos y servicios urbanos necesarios para satisfacer dichas necesidades

en relacion con un determinado modelo de ciudad, y crear instrumentos eficaces de
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comercializaciéon y promocion para captar el interés de sus diferentes publicos.” (Diario

Informacion, 2011)

A la vez que la AMA, lo define como el marketing disefiado para influir en las audiencias para
llevar a cabo una actitud positiva respecto a los productos o servicios asociados a un territorio

especifico. 7 (American Marketing Association, s.f.)

Por altimo, para efectos de este proyecto y luego de la revision de las definiciones anteriores
considera que una de las acepciones mas acertadas es que “el marketing territorial debe ser
un proceso estratégico de analisis y gestion de las condiciones de competitividad de las
ciudades y regiones de forma integrada, compleja y participada, presuponiendo otra forma de
observar y pensar el territorio. Presenta una serie de estrategias para el desarrollo de la
sostenibilidad social, econémica, cultural y politica pudiendo ser responsable de la regulacién
y planificacion del espacio territorial y digital” (Fernandes & Gama, A cidade digital vs a cidade
inteligente: Estratégias de desenvolvimento sécio-econémico e/ou de marketing territorial,
2006).

Por lo tanto, a partir de esto se pueden constatar las siguientes consideraciones:

o El marketing territorial es un proceso estratégico, no se debe reducir tan solo a la mera
promocion o aplicacion de una camparia publicitaria, sino que es solo una parte de este
proceso.

e Laimagen ciudad o turistica, sea cual sea la que el territorio desea plantear, y la marca
territorial son parte del proceso de marketing territorial, pero no es sélo eso.

e La aplicacion del marketing al territorio debe considerar la participacion de los distintos
actores sociales involucrados y el sentido de pertenencia que estos generen con el
territorio son imprescindibles para generar una estrategia e imagen exitosas. No
obstante, la participacion ciudadana no es fruto ni de la casualidad, ni de la buena
voluntad. La participacion ciudadana exige en primer lugar estructuras de caracter
politico y social que la posibiliten, de estrategias de participacion que la garanticen y
de un equipo de cambio que gestione las interacciones, los conflictos y las aportaciones
de los diversos grupos y personas. (Hernandez Aristu, 2010)

e Es imperante la sinergia y trabajo compartido entre el sector publico y privado,
entendiendo el proceso de marketing territorial como un objetivo comun para el
beneficio de ambos sectores y del territorio en su totalidad.

e Su aplicacion implica una busqueda de desarrollo sostenible, definido como ‘el
desarrollo que satisface las necesidades de la generacién presente sin comprometer
la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”
(UNESCO, 1987). Esto incluye comprender que la competitividad territorial posee

cuatro dimensiones que se deben tener en cuenta para lograr los objetivos. La

7 Marketing designed to influence target audiences to behave in some positive manner with
respect to the products or services associated with a specific place.
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competitividad social, considerada como la capacidad de los agentes para efectuar de
manera conjunta y eficaz una base consensuada de lo que el proyecto de marketing
territorial busca concretar. La competitividad ambiental, donde los agentes sociales
puedan ser capaces de valorar su entorno, lo que conlleva garantizar la conservacion
y renovacién de los recursos naturales, patrimoniales y culturales del territorio. La
competitividad economica, los agentes deben tener la capacidad de producir y
mantener al maximo el valor afiadido en el territorio, mediante un refuerzo entre las
redes y vinculos de los diferentes sectores involucrados y asi desarrollar el caracter
distintivo y especifico de los productos y servicios locales. Por ultimo, la localizacién en
el contexto global, es decir, la capacidad que tiene el territorio en conjunto con sus
agentes para situarse ante otros territorios y el mundo exterior en general, para lograr
proyectar la imagen del territorio o proyecto y a la vez garantizar su viabilidad en el
contexto de la globalizacién. (Observatorio Europeo LEADER, 1999)

Asi pues, el marketing territorial supone ser un proceso o una estrategia de comercializacién
aplicada al territorio, que tanto en su definicion como en su aplicacion se condice, relaciona y
ajusta a diversos acontecimientos y conceptos entre ellos la constante globalizacion y rapida
actualizacion de la informacion gracias a los medios de comunicacién masiva y la facilidad con
la que ésta se difunde a nivel mundial, por otra parte, no se puede hablar de marketing territorial
sin tener en cuenta la competitividad territorial y lo primordial que significa, para los paises,
ciudades, localidades, etc., generar y/o desarrollar ventajas competitivas que los hagan
diferenciarse del resto, de esta forma este concepto (competitividad territorial) ya no solo esta
ligado a la economia, sino que a una competitividad integral a nivel social, medioambiental,
cultural y la capacidad de los agentes de cada territorio para situarse en relacion al mundo

exterior.

Asi como también, no se puede hablar de territorio sin comprender que es la identidad vy el
sentido de pertenencia que generan los habitantes de un espacio geografico con el territorio
(entendiendo espacio geografico como la parte fisica del territorio) no se puede comprender el

marketing territorial sin pensar en este como un proceso de participativo y dinamico.

Es necesario volver a destacar que el marketing territorial no debe ser reducido a la promocién
o campafia publicitaria de una imagen ciudad y de una marca territorial o turistica, si bien estas
deben ser parte del proceso, una estrategia exitosa de marketing territorial no se logra solo

con la implementacién de estas.

Asi como también, es posible destacar que en el proceso de Marketing Territorial existen
elementos de gran importancia, que segun Fretter (1993) citado por Avelino Barbosa (2015)

son:

e Vision a largo plazo.
e Conocimiento propio de la oferta de servicios y productos.
e Segmentacion de los publicos.

e Definicion y desarrollo de productos.

XXIV



¢ Conocimientos de los territorios competidores.
e Diferenciacion.

e Construccion de un plan de promocion coherente. (Avelino Barbosa, 2015)

Al hablar de visién, se hace necesario hablar de la planificacidn estratégica del territorio siendo
esta un paso importante para comenzar un proceso de marketing territorial, ya que ‘“a
planificacion estratégica aplicada al territorio local trata de establecer una serie de objetivos, a
medio y largo plazo, sobre la organizacion del desarrollo del territorio y definir aquellas
actuaciones que permitirdn alcanzar los objetivos teniendo en cuenta el comportamiento

probable del entorno tanto local como externo.” (Bitar)

Por ultimo, del Plan de City Marketing: Cérdoba, Argentina desarrollado con apoyo de la
CEPAL y el Gobierno de Italia en 1998, se desprenden cuatro fases imprescindibles para el

desarrollo de un Plan de Marketing Territorial coherente, que constan en:
1. Diagnostico de la situacion actual del territorio.

Segun Kotler, Haider y Rein (1993) existen cuatro elementos basicos en torno a los cuales se
establece el diagnostico desde el cual parte el proceso de marketing territorial, estos elementos
tienen que ver con lo que hay hasta ese momento en el territorio y se dividen en imagen actual
de la ciudad percibida por los residentes, visitantes e inversores; infraestructuras de servicios
bésicos, de movilidad y transporte, de zonas verdes, en cuanto a tecnologia, educacion y
conocimientos, de telecomunicaciones, de seguridad; atracciones culturales, naturales,
patrimoniales, entre otros; y por Ultimo, actores sociales, siendo la identidad y personalidad
factores de la imagen con la que perciben otros al territorio, asimismo, cada sector posee una

imagen del territorio que se contraponen con las de los demas.
2. Definicion de la vision y objetivos.

La visibn debe ser establecida a largo plazo, no obstante, debe ser por un periodo
determinado. Los objetivos se definen gracias al diagnostico realizado y han de coordinarse
con los objetivos planteados en los planes desarrollados a nivel territorial, por ejemplo en Chile
serian los Planes de Desarrollo Comunal (PLADECO), deben ser compartidos por los sectores
publicos y privados, deben ser medibles de manera cuantitativa y cualitativa, deben poseer
plazos determinados sobre todo si son cuantitativos, deben lograr motivar a los sectores

sociales y deben ajustarse a los recursos disponibles en el territorio.
3. Determinar las estrategias de comunicacion y promocion.

En esta fase se determinan las caracteristicas de los segmentos a los que se desea llegar
estableciendo asi las acciones y estrategias de comunicacién y promocion adecuadas para
cada segmento, asi como también se establecen las estrategias y acciones a realizar durante

el proceso para realizar una evaluacion constante de este.
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4. Implementacion y evaluacion de las acciones.

En esta fase se llevan a cabo las acciones y estrategias de comunicacién y promocion
establecidas en la fase anterior. Asi como la evaluacion de las acciones y del proceso para

saber si se estan cumpliendo los objetivos propuestos.

METODOLOGIA.

Realizar el Estado del Arte implica la sistematizacion de la informacion, proceso que requiere
un gran cantidad de tiempo y hace referencia principalmente a clasificar, ordenar o catalogar
los datos e informaciones, no obstante, como en esta oportunidad los casos de estudio se
basan en las experiencias de otros territorios en la aplicacion del marketing territorial no solo
se buscar recolectar y ordenar la informacion, sino que obtener aprendizajes criticos de estas
experiencias y asi poder cumplir el rol del Estado del Arte que es trascender de manera
reflexiva. (Holliday, 2011)

Por esto para el andlisis de los casos se establecié una lista de categorias que segun lo
establecido en el marco tedrico son parte del proceso del marketing territorial y de las cuales
se pueden desprender conclusiones para lograr hacer de estas un aporte para otros territorios.

Las categorias son:

1. Gobernanza, definida como “las interacciones y acuerdos entre gobernantes y
gobernados, para generar oportunidades y solucionar los problemas de los
ciudadanos, y para construir las instituciones y normas necesarias para generar esos
cambios”. Esto implica que las personas puedan participar en las decisiones que les
aseguran una mejor calidad de vida. (Territorio indigena y gobernanza, s.f.)

2. Rol del sector publico y privado, establecer como se involucran ambos sectores en la
generacion de iniciativas y acciones para el desarrollo del proceso del marketing
territorial.

Liderazgo, establecer en quién recae, en las instituciones o en las personas.
Planes y programas, determinar si los planes y programas son coherentes entre si y
gué es lo que buscan con su implementacion.

5. Situacion del turismo, para determinar como el turismo es un factor esencial en el
posicionamiento del territorio.

6. La imagen de ciudad e imagen turistica, para conocer qué imagen proyectan los
territorios y si establecen un tipo de imagen o ambas.

7. La comunicacion y promocion del territorio, en esta categoria se pretender establecer
cuales son las principales acciones y medios para comunicar y promocionar el territorio,
tanto a nivel interno entre los diferentes sectores como a nivel externo.

8. Competitividad territorial, buscando establecer en que sectores se desarrollan los
territorios y como llegan o buscan acercarse a la sustentabilidad del territorio como un
factor de competitividad.

9. Los indicadores, para comprender cdmo es que evallan la efectividad de los procesos

y los objetivos que se plantean en los planes y programas.
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La busqueda de informacion se basé principalmente en el uso de internet a través del buscador
de Google y Google Académico sobre diferentes elementos de estudio que se nhombran a
continuacién a través de los pasos seguidos para la sistematizacion de informacion de los

casos estudiados:

Revision de péaginas web de los municipios.

2. Reuvision de planes y programas de diversos ambitos que presentaran datos de las
categorias de analisis, estos principalmente fueron planes estratégicos, planes de
ordenamiento territorial, lineamientos de participacion ciudadana, planes de accién,
entre otros.

3. Busqueda de documentos de terceros en los cuales se hayan analizado los diferentes
planes y programas. Tanto como para citar como para obtener enlaces a los programas
gque se necesitaban.

Revision de paginas web de asociaciones publico — privadas.
Revision de planes y programas de asociaciones que se conformaban por participantes
de los sectores publico y privado.

6. Revision de redes sociales utilizadas por los diferentes organismos para el desarrollo
de la promocion y del turismo de los casos de estudio.

7. Busqueda de noticias sobre el desarrollo de los planes, inversiones realizadas,
iniciativas, reconocimientos, entre otros.

8. Busqueda de los indicadores utilizados para evaluar las estrategias aplicadas sobre
todo en torno al desarrollo de la sustentabilidad como caracteristica de competitividad

territorial.
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CAPITULOI: ESTADO DEL ARTE.

1.1 EL MARKETING TERRITORIAL EN EL MUNDO.

El marketing territorial se ha aplicado en diversos territorios del mundo, con mayor o menor
éxito, especialmente en ciudades de gran relevancia internacional que se han convertido en
ejemplo para otros territorios. Algunos de los casos que se han encontrado en esta
investigacion son: Nueva York y su caracteristico logo “I Love New York” para revitalizar la
ciudad a fines de los afnos 70’ que se convirtié en una marca de identidad de la ciudad y que
luego del ataque a las Torres Gemelas el autor del logo, Milton Glaser, crearia la versién “|

Love New York, more tan ever” (Ver Figura 1.1).

En Europa se destacan los casos de Barcelona con su campafia “Posa’t’ guapa” y su
reconversion en torno a los Juegos Olimpicos de 1992; Lyon en el afio 2007 cre6 una campafa
de marketing territorial y desarrollo de la marca ONLYLYON para posicionar la ciudad
internacionalmente, la cual sigue vigente en la actualidad; Bilbao y su proceso de revitalizacién
desarrollado desde principios de los 90’ partiendo con una renovacion urbana para luego
seguir generando una visién de la ciudad a largo plazo, entre otros de los cuales se pueden
nombrar Glasgow (Escocia), Londres (Inglaterra), Viena (Austria), Paris (Francia), Pamplona,
Madrid y Zaragoza (Espafia), Berlin (Alemania), Amsterdam (Ver Figura 1.2), Rotterdam y La

Haya (Paises Bajos).

Figura I.2 Letras de la campanfia “| Amsterdam” frente
al Rijkmuseum.

Fuente: Pagina web Disfruta Amsterdam.

Figura I.1 Logo "l love New York
more than ever" de Milton
Glaser

Fuente: Google Images.



Asimismo, no solo se han desarrollado este tipo de estrategia en Europa, a lo largo del mundo
se destaca Dubai y Abu Dhabi (Emiratos Arabes), Singapur (Republica de Singapur),
Melbourne (Australia), Medellin (Colombia) debido a la necesidad de superar su pasado
conflictivo y posicionarse a nivel internacional, Curitiba y Sao Paulo (Brasil), Pueblos Magicos

(México), Cordoba y Rosario (Argentina), entre otros.

A nivel nacional se puede destacar el intento de Santiago para generar una marca y lograr
posicionarse como un destino turistico a nivel internacional, Talcahuano y Valdivia donde a
principios del afio 2000 se realizaron estudios de City Marketing elaborados por la Empresa
INECON S.A bajo el proyecto denominado Plan Estratégico de Desarrollo Econémico dentro

del programa de Fortalecimiento Institucional Municipal (PROFIM). (Hernandez Rojas, 2005)

Sin embargo, bajo los criterios de idioma, a los niveles de informacién encontrada y la
accesibilidad a esta, ademas de reconocer en ellos diferentes niveles de produccién en torno

al proceso de marketing territorial, se definieron los siguiente casos de estudio:

1. Bilbao, por sus estrategias y vision a largo plazo, ademas de su importante liderazgo
en el ambito de colaboracion publico — privada.

2. Barcelona, por ser el primer territorio europeo en generar una campafa orientada al
territorio en 1986.

3. Lyon, por su trabajo colaborativo entre el sector publico y privado, ademas de su trabajo
y fuerte presencia en las redes sociales gracias a una red de embajadores.

4. Tequila Pueblo Magico, por su realidad rural y su capacidad para introducir la
tecnologia y hacer uso de ella en el territorio, la cual se acerca mucho mas a la situacion

nacional.



1.2 BILBAO Y SU PROCESO DE REVITALIZACION.

A partir de los elementos establecidos en la metodologia a utilizar, se lleva a cabo el analisis
del proceso estratégico de marketing territorial que aplica la ciudad de Bilbao y el area
metropolitana®, para esto es necesario realizar una contextualizaciéon de la historia y de las

herramientas aplicadas que intervienen en el llamado proceso de revitalizacion de Bilbao.
1.2.1 Contextualizacion

Bilbao es una villa y municipio ubicado al norte de Espafia, es la capital de la provincia de
Bizkaia perteneciente a la comunidad autonoma del Pais Vasco (Euskadi, en euskera). Es la
urbe con mayor poblacién de la comunidad auténoma con 345.110 habitantes (Instituto
Nacional de Estadistica, 2017). Por otra parte, cuando se habla de Bilbao Metropolitano (Ver
Figura 1.3) hace referencia al conjunto de 35 municipios: Abanto-Zierbena, Alonsoteqgi,
Arrankudiaga, Arrigorriaga, Barakaldo, Barrika, Basauri, Berango, Bilbao, Derio, Erandio,
Etxebarri, Galdakao, Getxo, Gorliz, Larrabetzu, Leioa, Lemoiz, Lezama, Loiu, Muskiz, Ortuella,

Gorliz. Lemoiz

Barrika )
Plentzia

Sopela
Be Urduliz
Berango

SanturtziN® / Leioa

| Portugalete¥ Erandio’  Loju

Abanto Zierbena Sestao S
Ortuella rio

Trapagaran Sondika Zamudio

Muskiz

Barakaldo Lezns

Bilbao  Etxebarri

Alonsotegi Basauri - Galdakao

Arrigorriaga
Zaratamo

Arrankudiaga
Ugao-Miraballes

Zeberio

Figura 1.3 Mapa de Bilbao Metropolitano Fuente: Pagina web de la Diputacion Foral de Bizkaia

8 El concepto de area metropolitana hace referencia a una ciudad central y un entorno urbano
conectados por determinados flujos sociales y econémicos que permiten identificar una unidad de
funcionamiento (Universitat de Valencia). Siendo la ciudad central la llamada metrépoli, concepto que
"fue inventado para designar una realidad urbana que no podia ser entendida como una ciudad
autocontenida y con una estructura fija”. (Magnusson, 1997)



Plentzia, Portugalete, Santurtzi, Sestao, Sondika, Sopela, Trapagaran, Ugao-Miraballes,

Urduliz, Zamudio, Zaratamo, Zeberio, Zierbena. (Bizkaia, 2016)

La villa de Bilbao fue fundada en el 1300 por Diego Lopez de Haro V mediante la Carta
Fundacional, sin embargo, el territorio estuvo poblado desde mucho antes de su denominacién
de villa. En esta carta se concedia a la nueva villa la jurisdiccion completa sobre toda la ria por
lo que adquirié el nombre de “Ria de Bilbao” que junto con el puente permitia un continuado

movimiento e intercambio cultural y comercial.

Luego de la invasién napolednica, la Guerra de Independencia y las Guerras Carlistas, Bilbao
no se encontraba en las mejores condiciones y su tradicional comercio se vio gravemente
entorpecido. Sin embargo, luego de la tltima Guerra Carlista comenzaron los primeros atisbos
del proceso de industrializacion en la villa, asi, en 1850 llega a Bilbao la Revolucién Industrial
con la creacion del primer alto horno. A partir de este momento, la actividad econémica se

concentra casi exclusivamente en la siderurgia y en la industria naval.

Entre 1950 y 1975, Bilbao experimenté un mayor crecimiento demogréfico y urbanistico. No
obstante, luego de esto la actividad industrial sufrié una verdadera caida libre, lo que multiplicé
el paro y un efecto directo en el retorno de los emigrantes que habian llegado para trabajar,

que por lo deméas dejo una elevada contaminacion atmosférica, y fluvial.

Asi fue como en la década de los 80’ hacer algo era urgente y la reestructuracion fue una de
las prioridades, demostrando pequefios resultados hasta que Espafa entré a la Union
Europea, mejorando asi la situacién econdmica a nivel nacional y dando paso a un nuevo foco

en la actividad para mejorar la ciudad de Bilbao. (Ayuntamiento de Bilbao)

El proceso de revitalizacion de Bilbao, si bien comenzé en la década de los 90’ ha conseguido
mantener una continuidad en su renovacién de acuerdo con los cambios que se han producido
con el proceso de globalizacion, creando diferentes planes para el futuro, con ello se desarrolla
en 1999 la Reflexion Estratégica que daria paso al Plan Estratégico Bilbao 2010, para luego

seguir con la Reflexion Estratégica 2030 y la Reflexion Estratégica 2015 — 2035.

Lo que en el mundo se ha denominado el “Efecto Guggenheim” se debe a la asombrosa
notoriedad internacional del Museo inaugurado en 1997 y a los grandes cambios e
innovaciones urbanas que se han sucedido en el entorno de la Ria establecidos bajo el primer
Plan Estratégico. Sin embargo, la transformacién de Bilbao va mucho més alla de la
construccion de un edificio simbdlico, se debe a un conjunto de medidas integradas con una
vision inteligente y un trabajo conjunto entre publicos y privados, junto al cambio de una ciudad
industrial a una orientada a los servicios, al conocimiento y a las industrias creativas.
(Ayuntamiento de Bilbao, 2010)



1.2.2 Andlisis por categorias.

a. Gobernanza

Desde la perspectiva de Bilbao, el liderazgo de los ayuntamientos locales (pertenecientes al
area metropolitana) y el papel del gobierno ha sido fundamental en el proceso de revitalizacion
urbanistica, cultural y econémica, gracias a la capacidad del gobierno local para llevar a cabo
este proceso Y la necesidad de aunar fuerzas entre los sectores publicos y privados, ademas
de contar con la participacion ciudadana. Sin la confluencia de todos estos sectores no habria
sido un caso exitoso, por ende, desde mas o menos 1990 en adelante el gobierno local y la

participacion ciudadana van de la mano en los procesos y estrategias aplicadas en adelante.

Por otra parte, desde la vision que propone la Estrategia Bilbao 2010 y la Reflexion Estratégica
2015-2035 donde se apuesta por una sociedad del conocimiento y tiempo de profesionales,
respectivamente, se desprende el hecho de que proporcionarle los conocimientos, la
oportunidad y la ventaja de profesionalizarse a los ciudadanos, provoca en estos una mayor
participacion en las decisiones locales, es decir, que al poseer mayores conocimientos son
capaces de conocer sus derechos y exigirlos, demandan ser parte de las decisiones tomadas

por el gobierno local.

Sin embargo, desde mediados de los afos 80’, el Ayuntamiento de Bilbao comienza un
proceso de articulacion en los modelos de gobernanza en cuanto a la descentralizacion y la
participacion ciudadana, razén por la que se crearon los Consejos de Distritos (CD) con el
objetivo de poder establecer dialogos con la ciudadania y acercar la gestion municipal hacia

los barrios.

La creacién de los Consejos de Distritos supuso un proceso lento y dificultoso, ya que existian
limitaciones presupuestarias a nivel municipal, ademas de los problemas iniciales que se
producen a la hora de llevar a cabo cualquier proceso participativo a nivel institucional, no
obstante, con el transcurrir de los afios se logré consolidar un sistema con materias claras
estableciendo un canal de confianza y comunicacion con la ciudadania a nivel individual y de
forma colectiva, trabajando con un aporte anual de hasta 1.500.000 de euros por Distrito. Ante
esta situacion y los procesos de cambio que se viven en Bilbao, en el afio 2016 el Ayuntamiento
llevé a cabo la actualizacién del propio reglamento de funcionamiento de los Consejos de
Distrito con la participacion de personas en cargos politicos, personal técnico, personas
asociadas o pertenecientes a determinadas agrupaciones y la ciudadania en general
(Ayuntamiento de Bilbao, 2016).

Ademas, existen numerosos 6rganos estables de participacion, entre los que se encuentran:
el Consejo Civico de la Villa, espacio de caracter consultivo y plural que recoge las opiniones
sobre la planificacion del desarrollo de Bilbao de los diferentes sectores y de personas de
forma individual de especial relevancia; los Consejos de Distrito, como instrumentos de
descentralizacion y participacion ciudadana de colectivos vecinales y la ciudadania en general;

Comision y Consejos Sectoriales, corresponden a Organos asesores, participativos,



consultivos, de informacién y propuesta de la gestion municipal en el &mbito de las politicas
que le competen a las instituciones y organizaciones que son parte la comisién; Foros,
espacios de debate y participacion donde sectores muy especificos aportan visiones e
instrumentos para mejorar el municipio en tematicas concretas; y por ultimo, Espacios o CIBs
de trabajo conjunta entre dos o mas areas de la administracion con el objetivo de planificar las
actuaciones municipales y trabajar con mayor eficiencia y coordinacién para el logro de

objetivos comunes.

Otros mecanismos de comunicacion, participacion e informacion se refieren a la realizacion de
Estudios de percepcion de la satisfaccion que junto a otras herramientas sirven para conocer
la valoracion que la ciudadania tiene sobre los servicios publicos que gestiona el
Ayuntamiento; los Observatorios como herramientas que facilitan la informacion para definir
estrategias y politicas para favorecer la transparencia y continua mejora del Ayuntamiento;
Estudios y andlisis ad hoc que cuenten con la participacion ciudadana mediante técnicas de
investigacion social cualitativa y cuantitativa; Canales de comunicacién que acerquen la
gestion municipal y que permitan la informacién fluida y veraz para satisfacer las necesidades
basicas y concretas de la poblacién; y Cartas de servicio que se trata de documentos mediante
los que las organizaciones informan de manera publica a los ciudadanos y personas usuarias

sobre los servicios que gestionan. (Ayuntamiento de Bilbao, 2016)

Asimismo, el Ayuntamiento establece las formas en las que la ciudadania puede participar,
entre las cuales se encuentran los canales presenciales y online, mediante las oficinas de
atencion ciudadana en los centros de Distrito, Servicios de atencién ciudadana, teléfono
municipal, buzones de sugerencias, el sitio “tu Ayuntamiento te escucha” en el sitio web
municipal, por lo que independiente del manejo de las nuevas tecnologias que posean las
personas pueden hacer llegar sus aportes, opiniones y/o necesidades. Los Consejos de
Distrito abren la posibilidad de asistir a las comisiones y foros que realizan ya sea de manera
individual o como representantes de alguna organizacion o agrupaciéon; y los procesos
puntuales de participacidbn que se abren cuando es necesario conocer la postura de la
ciudadania sobre algun tema, plan o proyecto especifico, o incluso para crear de forma
conjunta servicios determinados para solucionar las necesidades de la poblacion, para estos
procesos se utilizan diversas metodologias tanto presenciales como digitales (encuestas,

focus group, talleres, etc.).

Junto con estas iniciativas, se crean y desarrollan otros planes y proyectos que también
suponen la participacion de expertos, actores sociales, Consejos de Distrito y/o de la
ciudadania en general, algunas de estas instancias siguen activas 0 se encuentran con

procesos de participacion abierta al afio 2018:

e Plan estratégico comercial de Bilbao 2015.
¢ Plan comunitario Bilbao La Vieja, San Francisco y Zabal. Plan Especial 2016 — 2019.
o Estrategia para el desarrollo sostenible del Casco Viejo.

e Proyecto Auzokide Plana 2016 — 2019 (mejoras urbanas).



e Plan de Movilidad Urbana Sostenible 2016 — 2030.

e Programa de Participacién Ciudadana en fase del Avance del Plan General de
Ordenacion Urbana 2012 — 2013.

o Proceso de Participacion urbana en fase del Prediagndstico de la revisién del Plan
General de Ordenacion Urbana, con un plazo hasta el afio 2021.

e Programa Bilborock — Proceso participativo BILBOROCKLACB 2015 — 2017.

e Programa Gaztetalk, que permite el encuentro entre jovenes y prescriptores de
politicas publicas para reflexionar y generar propuestas sobre ambitos concretos de la
gestion municipal.

¢ |V Plan Municipal para la igualdad de mujeres y hombres 2013.

¢ |l Plan de Bilbao Ciudad Amigable para las personas mayores 2016.

e Programa Mirada Activa.

e Propuestas nuevas denominaciones para calles 2015 — 2016. (Ayuntamiento de Bilbao,
2018)

Junto con las iniciativas de una gobernanza abierta y participativa destaca la transparencia
que existe por parte del gobierno local hacia la ciudadania, la cual se puede verificar a través
de la pagina web del Ayuntamiento y la seccién de transparencia. Esta iniciativa ha llevado al
Ayuntamiento de Bilbao a situarse por sexta vez consecutiva a la cabeza del ranking de
transparencia municipal elaborado por la organizacibn Transparency International en
Consistorios del Estado realizados desde el afio 2008. (DEIAS, 2017)

b. Rol del sector publico y privado.

En cuanto al rol del sector publico, se puede decir que ha sido uno de los factores claves para
el éxito de las estrategias planteadas para Bilbao, el cual parte con la creacién de la Asociacion
Bilbao Metropoli-30° por parte del Gobierno Vasco, la Diputacién Foral'® de Bizkaia y el
Ayuntamiento de Bilbao, a la cual se unieron una serie de otros agentes publicos y privados
en calidad de socios fundadores y socios numero llegando a ser mas de 130 participantes, con
el objetivo de disefiar y poner en marcha el ler Plan Estratégico de Revitalizacién de Bilbao,
luego de esto se orientd a impulsar actividades de promocién e investigacion a mediano y largo
plazo a través de la participacion y colaboracion publico — privada. A este rasgo distintivo se
le suman la naturaleza apolitica y caracter neutral que posee la Asociacion lo que resulta

fundamental al momento de lograr mantener una vision de futuro y trabajar con estrategias a

9 La Asociacion para la Revitalizacion del Bilbao Metropolitano es una asociacién de promocion e
investigacion, con plena responsabilidad juridica y patrimonial, constituida el 9 de mayo de 1991,
habiendo sido inscrita en el Registro de Asociaciones del Gobierno Vasco el 18 de diciembre de 1991
con el nimero AS/B/03012/1991. (Bilbao Metropoli-30)

10 Diputacién Foral es el nombre asignado desde mediados del siglo XIX a las Diputaciones provinciales
de Alava, Guipuzcoa y Bizkaia (Pais Vasco, Espafia), ya que ain conservan parte de sus fueros
(estatutos juridicos aplicables en un lugar determinado). Es una de las principales instituciones de la
Comunidad Auténoma Vasca, encabezada por el Diputado General y lleva a cabo una amplia serie de
funciones como la recaudacion de impuestos, urbanismo, carreteras y obras publicas, medio ambiente,
patrimonio cultural o bienestar social. (Bizkaia, s.f.)



mediano y largo plazo, ya que estas no se veran entorpecidas por las interferencias de corto

plazo como los ciclos electorales.

Junto con la Asociacion existen otros organismos en los cuales trabajan a la par el sector
publico y privado como por ejemplo Bilbao Ekintza, entidad municipal que promueve la
generacion de riqueza econémica y social para Bilbao, potenciando la ciudad como destino
atractivo a la inversion, a la creacién y crecimiento de empresas, mejorando las oportunidades
de acceso al empleo (Bilbao Ekintza, s.f.); Bilbao Dendak, integra una amplia representacion
de instituciones publicas y a todas las Asociaciones de Comerciantes de Bilbao, agrupando
entre todas ellas a cerca de dos mil comercios (Bilbao Dendak, s.f.); Bilbao Arte, centro de
produccion artistica, dependiente del Area de Cultura del Ayuntamiento de Bilbao (Bilbao Arte,
s.f.); Comercios Innovadores de Bilbao (CIB) espacio de encuentro entre comerciantes,
consumidores, empresas de servicios, asociaciones y profesionales, que pretende crear un
clima favorable a la introduccién de innovaciones en comercios de Bilbao, entre otros.

(Comercios Innovadores de Bilbao, s.f.)

Otra de las instituciones reconocidas es Bilbao Ria 2000, creada en el afio 1992 en el marco
del primer Plan General de Ordenacion Urbana en el cual se abrié por primera vez el gran
abanico de oportunidades que ofrecian los espacios de la ciudad, pero los propietarios de
estos espacios eran empresas de la administracion central, no obstante, fue esta la que
propicid la creaciéon de Bilbao Ria 2000 como entidad sin &nimos de lucro en las que
participasen de manera colaborativa a un 50% las administraciones vascas y las del Estado,
convirtiéndose en el resultado de un compromiso de colaboracién entre administraciones
publicas en lo que respecta a la transformacién del area metropolitana de Bilbao. (Bilbao
Internacional, 2010)

Bilbao Ria 2000 fue creada gracias a una aportacion de capital de 1,8 millones de euros y
desde ese momento ha evitado tener que recurrir a los presupuestos publicos para lograr su
equilibrio financiero. La manera de actuar se basa en que los accionistas ceden los terrenos
gue poseen en la zona de Bilbao y Barakaldo!!, donde los ayuntamientos implicados recalifican
el suelo, escogen un terreno y el resto lo venden a promotores privados. Al tratarse de suelos
muy céntricos y en plena renovacion su venta genera importantes plusvalias, pero al ser una
asociacion sin animos de lucro estas plusvalias se invierten en la propia regeneracion de la
zona. Junto con esto, procura recibir subvenciones de la Unién Europea para multiplicar sus
recursos que hasta el afio 2010 supusieron un 14% del presupuesto de inversion. (Bilbao

Internacional, 2010)

11 Municipio situado en la provincia de Bizkaia.



Algunas de las intervenciones realizadas son el desarrollo del sector Abandoibarra donde se
encuentra el Museo Guggenheim y el Palacio Euskalduna y, el soterramiento del sistema
ferroviario (Ver Figura 1.4). (Alonso, 2017)

Figura 1.4 Antes y después de Abandoibarra. A la izquierda en 1996 con la construccion del
Guggenheim, a la derecha en el afio 2012 con el proyecto culminado.

Fuente: Fotografia de Bilbao Ria 2000 publicada en el sitio web Deia.eus.

‘El éxito de tan magnifica operacién urbanistica lo encontramos en el caracter
pluricompetencial de todo este desarrollo. Durante toda esta fructifera década, la empresa
publica y la privada han sumado fuerzas. Pero mas resefiable aun ha sido la sinergia
manifestada entre las administraciones publicas de diferentes ambitos competenciales”.
(Bilbao Internacional, 2010)



c. Liderazgo.

Para Bilbao el liderazgo reside en las personas, perspectiva que se demuestra en la Asociacion
Bilbao Metropoli-30, ya que sus planteamientos estan dirigidos a los lideres representantes de
los sectores publicos y privados, quienes son los encargados de transmitir con conviccion y
pertinencia la vision a la comunidad para que se pueda generar confianza en los proyectos
colectivos que se desarrollan bajo el alero de la asociacion, donde esta Ultima asume el rol de
lider al momento de iniciar o desencadenar propuestas 0 pensamientos estratégicos que se
concretan por sus socios en las fases siguientes. Ademas, Bilbao, en sus procesos
estratégicos asume la idea de que la ciudad global y del conocimiento, el liderazgo y la
profesionalidad son facetas de las personas que se transforman y combinan con motivacion y
talento fomentando la creatividad, que si se desarrolla en un entorno propicio da paso a la

innovacién que a su vez desencadena en una mejora de la calidad de vida de la comunidad.

Por otra parte, existe un gran liderazgo colectivo por parte del Ayuntamiento de Bilbao para
poder apostar por una visién de ciudad y junto con ello lograr aunar fuerzas bajo una
asociacion que también ejerce un liderazgo frente a todas las instituciones y organizaciones
gue la componen. De esta forma se ejerce el liderazgo desde la perspectiva de las personas
y desde las organizaciones, sin embargo, en estas debe haber personas capaces de liderar y

traspasar una idea a la ciudadania.

Asimismo, el Museo Guggenheim ejerce un liderazgo en cuanto a instituciones culturales y a
nivel turistico, desde el momento en el que se inauguré se convirtié en el principal atractivo en
la captacion de visitantes y turistas a Bilbao. Debido a la repercusion que generd la
inauguracion del Museo Guggenheim en el primer afio de funcionamiento recibiendo 1,3
millones de visitas (Seisdedos, 2014) y al proceso de cambio que generd desde una ciudad
industrial, que no habia recibido visitantes antes, a una ciudad con un potencial turistico y
cultural es que incluso se habla del “Efecto Guggenheim”, no obstante, no solo fue la
construccién del museo el factor de cambio de la ciudad, sino que fue todo el proceso
relacionado al primer Plan Estratégico que se comenzé a principio de los 90’ que consideraba

una serie de iniciativas y acciones, entre las cuales se adhirié el Museo Guggenheim.

En 1991 comenzaron los primeros contactos con la Fundacién Solomon R. Guggenheim
presidida por Thomas Krens, quien qued6 maravillado con su paso por Bilbao, por lo que en
1994 se firmé el Acuerdo de Gestion entre la Fundacion y las autoridades vascas por 20 afios,
el cual fue renovado por el mismo periodo en el afio 2014 (Seisdedos, 2014). En un principio
su construccion fue pensada como un impulso econémico y urbano para la ciudad, que luego

adquiriria el liderazgo cultural y turistico que posee actualmente.
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Pese que en primera instancia existia un rechazo por parte de algunas instituciones y los
ciudadanos de Bilbao ante la construccion con el fundamento que no era adecuado para la
ciudad, el rechazo disminuyd desde la publicacion de los resultados que arrojaron el primer
afio de funcionamiento y la repercusion que ha tenido en la generacion y mantenimiento de
9.086 empleos al 2016 y el aporte que genera a la economia contribuyendo a la produccién
de 424,6 millones de euros de PIB del Pais Vasco.( (B+| Strategy, 2016) (Ver Figura 1.5)

Figura 1.5 Fila de visitantes del Museo Guggenheim de Bilbao en septiembre del 2016.
Fuente: Fotografia de Fernando Gémez, El Correo.

d. Planesy programas.

En Bilbao se han realizado una serie de Planes Estratégicos para revitalizar y mantener la
posicion del Bilbao Metropolitano, entendiendo que el plan estratégico enmarca la vision y los
objetivos que se desean lograr y van a moldear el proceso a seguir, el cual antecede a un plan
de marketing que tiene como fin desarrollar las acciones en torno a la comunicacion de los
proyectos y acciones con las que se busca conseguir los objetivos propuestos en el plan
estratégico, ademas de generar las estrategias de promocién que se utilizaran para dar a
conocer un producto, o en el caso del marketing territorial un territorio y sus potencialidades

tanto a nivel interno como externo. (Carballo-Mendivil, 2014)

El primer Plan Estratégico llevado a cabo por la Asociacion Metropoli-30, con motivos de la
reconversion industrial, Bilbao debia dar un giro radical a su economia hacia una ciudad de
servicios, por lo que el plan se centraba en la inversion en recursos humanos, movilidad y

accesibilidad, en la regeneracibn medioambiental y urbana, centralidad cultural, la gestion
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coordinada de las administraciones publicas y el sector privado y, por ultimo, la articulacién de

la accion social.

Para la Estrategia Bilbao 2010, se desarroll6 de forma previa una Reflexion Estratégica donde
se establecieron las claves principales para lograr la vision de futuro propuesta en la
Estrategia, la cual implementd una perspectiva sistémica del desarrollo de la metropoli
fundamentada en tres elementos bésicos: las personas, la actividad de la ciudad y el atractivo
de la metropoli, siendo la gestion del conocimiento el soporte entre los elementos para crear
un sistema sostenible. Dadas las circunstancias y los elementos en los que se basa la
estrategia esta fue denominada como la etapa de los Valores, donde Bilbao Metropoli-30
sostiene que es necesario aunar fuerzas para lograr consolidar y rentabilizar el cambio
estratégico ya alcanzado, lo que conllevaria establecer proyectos que encajaran en estos
valores de futuro identificados y con los avances logrados en el primer plan, para asi completar
un ciclo de revitalizacion para aumentar la competitividad internacional y la calidad de vida

hacia el afio 2010.

Asimismo, en esta estrategia aparece el conocimiento como un recurso estratégico basico,
con la que se daria el paso a mayores cambios en esta nueva ciudad de servicios. Siendo el
know how (saber hacer) un elemento con una mayor importancia al momento de afnadir valor
a los productos y servicios ofertados ante la disposicién del capital preciso para fabricarlo, mas
que el trabajo de produccion y comercializacion. Sumandose a esto la influencia que generan
el uso de las Tecnologias de la Informaciéon (TIC’s) en los diversos ambitos de la vida de las
personas ejerciendo cambios y transformaciones continuas. Ambos elementos, conocimiento
y TIC’s marcarian un precedente para las Reflexiones Estratégicas siguientes, otorgandoles
una importancia central a las personas, ya que son ellas los agentes capaces de generar el

conocimiento y la capacidad de optimizar los recursos existentes.

Las Reflexiones Estratégicas 2011 — 2030 y 2015 — 2035 se desarrollan en base a la busqueda
del nuevo paradigma con la idea de que ya que estaba la infraestructura y los valores que
identifican a la metrépoli es “tiempo de los profesionales”, es decir, de promover la
profesionalizacién y de huir “... de simplificaciones reduccionistas que lo Unico que hacen es
introducir confusion y negar la capacidad de solucion de problemas complejos a quienes

pueden y deben hacerlo”. (Asociacion Bilbao Metropoli-30, 2016)

Actualmente la Reflexion Estratégica 2015 — 2035 se encuentra vigente en su Fase |l lanzada
en octubre del 2018, que plantea para el area metropolitana la siguiente vision: “Queremos
una sociedad vasca integradora que cree las condiciones para que, como ciudadania, nos
enorgullezcamos de pertenecer a nuestra tierra porque satisfacemos nuestras necesidades
como personas, con una calidad excelente compatible con un coste aceptable. Todo ello
dentro de una ética humanistica basada en la honradez y la solidaridad”, y el objetivo de: “En
un plazo de 20 afios, debemos estar entre los cinco primeros territorios y/o paises, de tamafio

e indices socioeconémicos parecidos de la Uniobn Europea en: Empleo, PIB, Educacion
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(Ensefianza Primaria, Secundaria, Formacién Profesional y Universidad), Sanidad y Atencién

a los Mayores, entre otras variables clave”. (Asociacion Bilbao Metropoli-30, 2016).

Por otra parte, en la actualidad (afio 2018) se encuentra en Revision el Plan Territorial Parcial
de Bilbao Metropolitano, documento legalmente previsto para establecer la estrategia territorial
del ambito metropolitano vigente desde el afio 2006, por lo que desde la Diputacion Foral de
Bizkaia se impulsa su revision para renovarse y responder a los cambios producidos durante
el dltimo tiempo, para esto se encuentran generando procesos de participacion publicos en los

diferentes municipios que componen el &rea metropolitana.

Por ultimo, para que Bilbao lograra posicionarse como un referente debié materializar un Plan
de Saneamiento de la Ria que se elaboré a finales de los 70’ y se comenzé en los afos 80’
que hasta el afio 2010 aun seguia en ejecucion, debido que es la columna vertebral de la
ciudad en la cual la era industrial caus6 grandes estragos, fue tal el éxito que hoy en dia en
sus aguas se pueden encontrar peces y cangrejos, dejando atras el mal olor y su color café

de barro y residuos.
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e. Situacion del turismo.

Desde el afio 2010 el Ayuntamiento de Bilbao y la Diputacion Foral de Bizkaia aunan esfuerzos
en la promocién turistica de la ciudad y del territorio llevando a Bilbao Bizkaia a convertirse en

una apuesta firme por el sector turistico.

Asi fue como en el afio 2012 ambas administraciones desarrollaron un concurso publico para
profesionales y empresas dedicadas al sector de comunicacion, publicidad y place branding
para buscar la marca turistica y eslogan para Bilbao Bizkaia, estableciendo votaciones para la
marca y eslogan por separado (Ver Figura N° 1.6), con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la ciudad y el territorio, ganar competitividad, abrir nuevos mercados y

hacer frente a la crisis. En la Figura 1.7 se puede apreciar la marca y eslogan ganadores.
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Figura I.6 Marcas finalistas del concurso para la marca de Bilbao Bizkaia.

Fuente: P4gina web Brandemia.
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Figura 1.7 Marca y eslogan Bilbao Bizkaia.

Fuente: Autor desconocido. Google Images.
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Dentro de la misma alianza se inauguré en el afio 2013 la Oficina de Turismo Bilbao Bizkaia
en la Plaza Circular, ubicada en pleno centro de Bilbao en un edificio emblematico de mas de
120 afios de antigliedad, la cual ofrece informacion sobre la capital vizcaina y todas las
comarcas de Bizkaia, posee sefialéticas en cinco idiomas y lenguaje braille, se atiende al
publico en seis idiomas durante los 365 dias del afio, posee pantallas para proyeccion de
videos y transmisiones mediante streaming, cuenta con seis puestos de atencion, dos
adaptados para personas con movilidad reducida, ademas cuenta con 18 ordenadores, de los
cuales dos se encuentran adaptados para personas con discapacidad sensorial, e incluso
cuenta con sala de conferencias para presentaciones y jornadas. (Euskadi Basque Country,
2013)

A principio del afio 2018 se lanz6 la Estrategia de Posicionamiento Turistico 2018 — 2025,
presentada como “una nueva manera de gestionar el turismo en el territorio adaptada a los
nuevos tiempos y con la voluntad de liderar este sector en Bilbao Bizkaia” (Bilbao Bizkaia,
2017). En el Diagndstico presentado para el desarrollo de la Estrategia queda en evidencia
que el Turismo en Bilbao Bizkaia supone un 5,2% del PIB del territorio y genera un impacto en
la economia de mas de 1.800 millones de euros, con capacidad de 573 establecimientos y

alrededor de 21.000 plazas de alojamiento.

En la Estrategia se determina que existen 30 productos Unicos dentro de la oferta de Bilbao
Bizkaia adecuados para los 18 mercados a los que se desea acudir, identificando a aquellos
gue se deben mantener por ser estratégicos debido a su cercania, los prioritarios designados
como aquellos por los cuales la oferta del destino debe crecer, los mercados valiosos como
aquellos que son necesarios de abrir (México y Argentina) y aquellos denominados nichos

donde es necesario focalizar nuevas oportunidades.

Por otra parte, desde 1992 el Ayuntamiento de Bilbao implement6 Bilbao Turismo dedicada a
promocionar el turismo en la ciudad de Bilbao, que con el tiempo se configuro en una pagina
web mostrando los tips principales para recorrer la ciudad y disfrutar de la estadia, ademas de
mostrar informacion sobre la historia, la cultura vasca, redireccionar a webs “amigas” para

ampliar los planes de los visitantes y sobre los alrededores.

A su vez, Bilbao Turismo dispone de un departamento llamado Bilbao Convention Bureau, que
fue creado para entregar apoyo y servicio a la organizacion de congresos, convenciones,
jornadas e incentivos, es decir, para desarrollar el producto MICE (Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions). El departamento pone a disposicion de todas las personas,
entidades e instituciones interesadas en Bilbao como sede de sus reuniones, para esto entrega
una serie de soportes e informacion, tanto para desarrollar las actividades como para
complementar las visitas de los asistentes y mejorar su experiencia en Bilbao. (Bilbao

Convention Bureau, s.f.)

Por otro lado, el afio 2016 Bilbao Bizkaia participé en Fitur Gay realizada en Madrid,
presentando una oferta completamente renovada y un producto de turismo inclusivo con el

que pretende que “la escena LGBT de la ciudad y del territorio y los grandes eventos sean un
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motivo de visita de este colectivo y de cualquier persona que quiera pasarselo bien en un

entorno abierto, moderno y sin prejuicios”. (Atutxa, 2018)

Sin embargo, antes de todas las estrategias y organismos creados en beneficios del turismo
de la ciudad se encuentran las edificaciones y la mejora del espacio para generar las
condiciones adecuadas para el turismo, siendo un factor importante de esto la inauguracion
del Museo Guggenheim en el afio 1997, el cual se posiciono como un producto turistico de la
oferta cultural por si solo, lo que provoc6 que la imagen exterior de la ciudad fuera igual a la
percepcion propia de los bilbainos sobre la metrépoli, haciendo que los ciudadanos se sintieran

orgullosos y quisieran ensefar, mostrar y vender la ciudad al exterior.
f. Laimagen de ciudad e imagen turistica.

La imagen de ciudad de Bilbao se centra en el hecho de pasar de la era industrial a ser una
ciudad global, cosmopolita, de disefio, moderna, vanguardista, con un gran legado patrimonial
y cultural, que resurge con fuerza, dinamismo y con un marcado espiritu emprendedor.

(Rodriguez, s.f.)

La imagen de Bilbao ha logrado posicionarse a nivel internacional, de manera que incluso se
ha adjudicado el premio de “Mejor ciudad europea 2018” entregado por la organizaciéon
internacional “The Academy of Urbanism”, que evalué a la ciudad en aspectos de urbanismo,

ambientales, sociales, innovacion, gobernanza e identidad. (Ayuntamiento de Bilbao, 2017)

La imagen turistica planteada por Bilbao Bizkaia se traduce en posicionarse como “un destino
atlantico, vasco orgulloso de su identidad, cultura y tradiciones, sorprendentemente

desconocido gracias a su insdlito paisaje y con una capital vibrante”. (Bilbao Bizkaia, 2017)

La imagen turistica de Bilbao se construye en la diversidad de imagenes con las que desea
posicionarse como un destino turistico, siendo desde una ciudad especial para desarrollar
actividades laborales, hasta ser un destino que atraiga a todo tipo de turista, incluyendo una
oferta especial para la escena LGTB posicionandose como un destino con espacios libres de
homofobia. Consolidando asi una imagen que va desde un destino turistico lleno de historia,
cultura, patrimonio y arquitectura, a una ciudad ligada a las areas cientificas, de
emprendimiento y conocimiento, pasando por un paisaje insolito hasta una ciudad abierta,

moderna, diversa y sin prejuicios.
g. La comunicacion y promocion del territorio.

En términos de comunicacién por parte del Ayuntamiento se cuentan con los canales de
comunicacion presenciales mediante las oficinas de atencion de los Consejos de Distrito y
digitales mediante las paginas web habilitadas para hacer llegar su opinion, reclamos,

sugerencias y aportes.

Bilbao participa activamente en diferentes organizaciones, como por ejemplo en la Red
Europea de City Marketing (ECM), la cual genera instancias donde se reldnen expertos y

representantes de oficinas de turismo, convention bureaus y organizaciones vinculadas al city
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marketing de toda Europa. Ademas, en este mismo ambito Bilbao Metropoli-30 participa en la
Red Internacional de Marketing Urbano formada por diferentes organizaciones, que tiene como
objetivo impulsar los conocimientos y aplicacién de la planificacidon estratégica y cooperacion
siguiendo el enfoque del city marketing estableciendo plataformas comunes de colaboracion e
intercambio de conocimientos entre entidades y profesionales vinculados a este ambito.

(Asociacion Bilbao Metropoli-30, s.f.)

También pertenece a Spain Convention Bureau, que es una red de entidades locales que
agrupa a destinos de congresos que disponen de recursos humanos y técnicos suficientes
para la organizacion de eventos y convenciones de negocios (Spain Convention Bureau, s.f.),
y a ICCA (Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones) que se desarrolla como
una comunidad global y centro de conocimientos para la industria de reuniones de

asociaciones internacionales. (Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones, s.f.)

En cuanto a la promocién turistica realizada por el Ayuntamiento de Bilbao, esta se centra en
la produccién de publicaciones promocionales gratuitos de la ciudad de Bilbao. Dentro de este
Servicio Interno se realizan tareas como: edicion de los soportes adecuados para la promocion
del turismo profesional, de ocio y para los visitantes de la ciudad, apoyo a la comercializacion
de los productos turisticos de Bilbao Turismo y contribuir a mejorar la calidad informativa y

promocional de la pagina web de Bilbao Turismo.
Para esto se realizan las siguientes actividades:

1. “De forma periddica, se establecen 2 0 3 reuniones anuales para analizar y estudiar las
necesidades de los Departamentos de Gestion de la Visita y Promocién, con el fin de
mejorar los servicios ofrecidos por ambos Departamentos.”

2. “Tras la reunién, se elabora y presenta a la Direccion de Bilbao Turismo un esquema
de la nueva publicacion y distintas propuestas de realizacién.”

“A partir de este momento, se lleva un control de cada proceso de realizacion.”

“El Departamento de Marketing realiza una puesta en comdn con el Departamento
correspondiente sobre los contenidos, formatos y definicion del publico objetivo de la
publicacion, determinando, asimismo, las tiradas y los idiomas de esta.”

5. “Se solicita a una serie de agencias el envio de propuestas de realizacion del folleto
(con su presupuesto), eligiendo el mas adecuado.”

6. “Tras ello, se controla el proceso de edicion (textos, imagenes, logotipos, etc.) hasta la

entrega de la publicacion, teniendo en cuenta los plazos establecidos.”

“Por ultimo, el Departamento de Informacioén y Gestion de la Visita procede a la distribucion de
dichos folletos a hoteles, a oficinas de informacion turistica (locales, estatales o extranjeras),
asi como a aquellos nodos con transito de visitantes (aeropuertos, estaciones de termibus,

etc.).” (Ayuntamiento de Bilbao, s.f.)
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Por otra parte, existe Bilbaolnternacional, un portal de informacién encargado de mantener la
internacionalizacién de Bilbao, a través de la colaboracion entre instituciones, organismos

publicos o privados y particulares. (Bilbao Internacional, 2010)

Para promocionar la ciudad de Bilbao como destino turistico, la entidad Bilbao Turismo hace
uso de las redes sociales Facebook (Bilbao Turismo) con 9447 seguidores, Instagram
(@bilbaoturismo) con 7835 seguidores y Twitter (@bilbaoturismo) con 2800* seguidores,
redes en las cuales se comparten fotografias y videos propios y de visitantes e incluso famosos
que visitan la ciudad y la provincia de Bizkaia, las exposiciones y eventos que se realizan en
la ciudad o alrededores, ademas de promocionar mediante fotografias diferentes alojamientos
y servicios gastronémicos presentes en el territorio, todo esto publicado con descripciones en
espanfiol, euskera y algunas veces en inglés cuando el contenido va principalmente destinado
especificamente a los potenciales visitantes internacionales. Lo fundamental del uso de estas
redes es que hacen parte a los visitantes y ciudadanos de la promocién de la ciudad mediante
el reposteo de sus fotos, aunque principalmente es de fotografos profesionales por lo que de
esta forma se mantiene una estética y fotografias de gran calidad, asi como también el

reposteo de fotografias de otras

Oficinas de Turismo (Ver Figura N°1.8, N°1.9 y N°1.10). Ademas, esto se da gracias a la
sincronizacion que se produce entre Facebook e Instagram y al uso de los hashtags (#) por
parte de los visitantes y ciudadanos, algunos de los mas utlizados son #bilbao, #bilbaocity,

#bilbaolovers, #bizkaia, #basquecountry, #bilbaoturismo, entre otros.

‘ bilbaoturismo « Siguiendo

e

bilbaoturismo W #Mirador de Artxanda.
VW Artxandako begiratokia. @ The
viewpoint of #Artxanda.

#Repost @borjagomezfotografia

BilboBilbaoBilbo

Me encanta la nueva barandilla del Mirador
de Artxanda. Muy fotogénica y original

oQd A

222 Me gusta

Figura 1.8 Publicacion de Bilbao Turismo en Instagram.
Fuente: Instagram Bilbao Turismo.

12 El nmero de seguidores de todas las redes sociales nombradas es hasta el dial5 de noviembre del
afio 2018.
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Figura 1.9 Twitter de Bilbao Turismo.
Fuente: Twitter de Bilbao Turismo.
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Figura 1.10 Publicaciéon de Bilbao Turismo
en Facebook.

Fuente: Facebook de Bilbao Turismo.

h. Competitividad territorial.

En términos de competitividad territorial, Bilbao ha desarrollado este aspecto desde diversas
aristas, empezando por el momento en el que decide generar su proceso de revitalizacion y
Su nueva organizacion urbana alrededor de la recuperacién de la Ria como un elemento
emblematico del territorio, la recuperacion del Casco Viejo y la construccion del Museo
Guggenheim, el Palacio Euskalduna, entre otros edificios construidos a lo largo de los afios
que complementados con las iniciativas, planes y proyectos le han otorgado un
posicionamiento a nivel nacional e internacional. Ademas de la generacion del espacio para
crear una red que permite una movilidad adecuada a traves de la construccién de los nuevos
puentes, el aeropuerto, el tranvia y el metro, que conecta Bilbao y sus barrios con las

comunidades limitrofes y el ambito internacional.

En el &mbito econdémico, Bilbao ha desarrollado su competitividad en torno a los servicios por
lo que al 2014 el 67% de la actividad econdmica correspondia a este sector (Culture 21, 2014),
apoyandose en la industria turistica como un factor relevante para el sustento econémico de
la ciudad el cual supone un 5,2% del PIB del territorio Bilbao-Bizkaia (Bilbao Bizkaia, 2017).
Ademas, Bilbao apuesta por las Industrias Culturales y Creativas (ICC), como un sector capaz
de generar nuevos puestos de trabajos y un peso especifico en el tejido econémico de la

ciudad, ya que al afio 2008 habia un total de 2.333 empresas activas pertenecientes al sector
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de industrias creativas que suponian el 6,08% del total de empresas presentes en el territorio.
(Bilbao Lan Ekintza, 2009)

Por lo que en el afio 2011 se lanza el 1ler Plan de Apoyo para el desarrollo de la Economia
Creativa (2011 — 2013), de esta forma no solo se levanta como una fuente de desarrollo
econdmico sino que también social con un amplio potencial de innovacion, que se
complementa con los espacios dedicados a la difusién y practica de los sectores que

pertenecen a las ICC. (Bilbao Ekintza, s.f.).

Asimismo, en Bilbao se encuentran una serie de empresas y organizacién que forman parte
de diferentes clusters de competitividad existentes en el Pais Vasco, entendiendo por cluster,
segun Porter como “una concentracion geografica de empresas e instituciones conexas,

pertenecientes a un campo concreto, unidas por rasgos comunes y complementarias entre si

(Mitxeo Grajirena, Idigoras Gamboa, & Vicente Molina, 2004).

Desde hace mas de veinte afios la comunidad autbnoma cuenta con una red de clusters
destinados a incrementar la competitividad mediante la cooperacién entre las empresas,
universidad y otras instituciones, esta red comenzé en cuanto se instauroé la Politica Industrial
para el periodo 1991-1995 en la cual se definio el Programa de Competitividad que conté con
la colaboracién de Michael Porter para su disefio poniendo como eje principal la colaboracion
y compromiso de todos los agentes econémicos de la comunidad auténoma (Mitxeo Grajirena,
Idigoras Gamboa, & Vicente Molina, 2004). Para apoyar estos clUsters existe una red de
Observatorios Estratégicos sectoriales, bajo el alero del Departamento de Industria,
Innovacién, Comercio y Turismo del Gobierno Vasco, que tiene como objetivos “generar un
sistema de apoyo a la identificacién de necesidades de conocimiento de las empresas vascas,
facilitar el acceso a informacion estratégica, poner a disposicion de los sectores mecanismos
de vigilancia y prospectiva y potenciar las capacidades de los cllsteres prioritarios, como

elementos claves del sistema de innovacion” (Bizkaia Talent, 2015)

Actualmente, existen catorce clisters en los cuales se aglomeran mas de veinticinco
asociaciones pertenecientes al Pais Vasco, principalmente a la provincia de Bizkaia. Los
clusters existentes son: Agrupacion Claster de Electrodomésticos de Euskadi (ACEDE),
Agrupacion Claster de Industrias de Componentes de Automocién de Euskadi (ACICAE),
Asociacion Cluster de Industrias de Medio Ambiente de Euskadi (ACLIMA), Advanced
Manufacturing Technologies. Asociacion Espafiola de Fabricantes de Maquina Herramienta
(AFM), Cluster del Conocimiento, Asociacion Cluster de Energia (ACE), Cluster del papel, Foro
Maritimo Vasco (FMV), Asociacion Claster de Telecomunicaciones de Euskadi (GAIA),
Asociacion Cluster de Aeronautica del Pais Vasco (HEGAN), Uniport Bilbao Comunidad
Portuaria, Cluster Vasco de Biociencias (Basque Biocluster), Cluster Audiovisual del Pais
Vasco (EIKEN) y Claster de Movilidad y Logistica (MLC ITS Euskadi). (Bizkaia Talent, 2015)

En cuestiones ambientales, ha logrado convertirse en un referente debido al proceso de
descontaminaciéon y saneamiento de la Ria y sus alrededores luego de la era industrial,

complementado con una serie de medidas con la intencibn de reducir los indices de
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contaminacién. Sin embargo, en la actualidad sigue siendo un tema importante para Bilbao la
mejora de la calidad del aire (El Mundo, 2018). Si bien la calidad del aire actual se considera
buena comparada a lo que era en la época industrial de Bilbao, el gobierno Vasco y el
Ayuntamiento de Bilbao firmaron un convenio en el afio 2018 para poner en marcha un plan
para mejorar la calidad de aire con el objetivo de planificar cambios en el ordenamiento del
trafico para asi reducir la contaminacion y los indices de emision de diéxido de nitrégeno (NO2)
que en el afio 2016 superaron en un punto el limite medio anual de contaminacion atmosférica

que es de 40 microgramos por metro cubico de NO2. (Castafieda Carvajal, 2018)

La primera fase del plan consiste en recopilar datos sobre la cartografia del entorno, como
anchura de las calles, altura de los edificios, meteorologia, transito de vehiculos, entre otros
datos que logren entregar informacion sobre los efectos de la contaminacion para asi implantar
medidas que mejoren la calidad del aire e incluso se pueda obtener una metodologia de trabajo

que pueda ser aplicable a cualquier municipio del Pais Vasco. (Castafieda Carvajal, 2018)

En el afio 1998 el alcalde de Bilbao, en representacion del Ayuntamiento, firma su adhesion a
la Carta de Aalborg, por lo que desde ese momento comienza el proceso de implantacion de
la Agenda Local 213, poniendo en funcionamiento el Modelo de la Calidad Ambiental en la
Gestion Municipal 1999 — 2000, que derivo en planes de accién local aplicados hasta el afio
2008. (Ayuntamiento de Bilbao, s.f.)

Por ultimo, en el ambito social ha logrado desarrollar una competitividad admirable gracias a
la colaboracion publico — privada que existen en la generacién de los planes y proyectos
propuestos para la ciudad, complementandose con la preocupacion del gobierno local por
generar una mayor participacion ciudadana y los esfuerzos puestos en ser una ciudad inclusiva

y diversa.
i. Los indicadores.

De la aplicacién de la Agenda 21 y el Modelo de la Calidad Ambiental en la Gestion Municipal
se desprenden una serie de indicadores sobre temas relevantes relacionados, el agua;
energia; transporte; aire; ruido; medio natural, biodiversidad y zonas verdes; suelo; residuos;
espacio urbano; actividades econdmicas; sociedad; informacion, sensibilizacién y participacion

ciudadana. (Ayuntamiento de Bilbao, 2008)

Los indicadores para verificar si la estrategia de Bilbao ha funcionado queda expuesta en los

premios otorgados a la ciudad destacando el ya nombrado premio a la “Mejor ciudad europea

13 Agenda Local 21 “es un compromiso de actuar hacia la mejora ambiental continua del municipio que
se manifiesta a través de la elaboracion de un Plan de Accion Local, determinando unos objetivos y
estrategias comunes en las politicas municipales”. Surge del Programa Global para el desarrollo
sostenible en el sigo XXI enmarcado dentro de la mencionada Cumbre de la Tierra celebrada en Rio de
Janeiro en 1992.
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2018”, ganador en las categorias de Smart City** y Education Cluster en los premios FDI
Strategy 2016, el premio otorgado a Ifiaki Azkuna en el ano 2013 al “Mejor Alcalde del Mundo”,
el premio Le Kuan Yew World City Prize una especie de “Nobel” de las ciudades que Singapur
le cedi6 en el afio 2010, en la Expo Shanghai 2010 se llevé el premio a las Mejores Préacticas
Urbanas, el Premio a la Transparencia Municipal otorgado por Transparency International
Espafa durante seis afios consecutivos 2008, 2009, 2010, 2012, 2014 y 2017, el premio al
Palacio Euskalduna como Mejor Centro de Congresos del Mundo en el afio 2003. (Vazquez,
2017), entre otros premios que han dejado en manifiesto que el proceso de revitalizacion y

planificacion territorial ha funcionado a tal nivel que ha llegado a ser un referente mundial.

Por ultimo, en el &mbito turistico uno de los indicadores se basa en el aumento de las
pernoctaciones que, segun los datos de la Encuesta de ocupacién hotelera del INE, en agosto
del 2017 se registraron 103.555 pernoctaciones aumentando a 106.731 en agosto del 2018,
mientras que en septiembre del 2017 fueron 93.203 aumentando a 104.200 en el mismo mes
del afio 2018. (INE, 2018)

1.2.3 Conclusiones

Si bien el proceso de revitalizacién de Bilbao parte como una estrategia de planificacion
territorial mas que una estrategia de marketing territorial como tal, se direccioné hacia esta,
siendo una caracteristica de ello el trabajo colaborativo, el desarrollo de planes estratégicos
con una imagen objetivo o vision de lo que se desea para Bilbao, la generacion de estrategias
de posicionamiento de Bilbao a nivel nacional e internacional, la creacién de la marca turistica
Bilbao-Bizkaia. Ademas, la oportunidad de los diferentes organismos de aprovechar que ya
existia la infraestructura adecuada gracias al primer plan y a la colaboracién publico-privada
para generar una imagen de Bilbao como una ciudad competitiva, cultural, moderna y

atrayente para potenciales residentes, turistas e inversionistas.

Segun el analisis realizado, la Asociacion Metropoli-30 es el eje principal para el trabajo en
red de las diferentes instituciones que apoyan y generan la imagen de Bilbao, es decir, que a
través de esta asociacion los organismos y programas trabajan de manera conjunta para
desarrollar los proyectos y actividades con el fin de poder lograr los objetivos propuestos en
los Planes Estratégicos desarrollados para Bilbao Metropolitano, asimismo, la Asociaciéon
colabora en los planes generados por las instituciones asociadas y participa de forma activa
en las instancias programadas para mantener el trabajo en red. De esta forma, las iniciativas
generadas en las diferentes areas de desarrollo de la ciudad, como el turismo, la cultura,
innovacién, entre otras, se encuentran ligadas y bajo objetivos y ejes estratégicos en busqueda

de la consecucion de un objetivo comun a largo plazo.

14 Se denomina Smart City o Ciudad Inteligente, a aquella ciudad que en la medida de lo posible ha
logrado orientarse hacia la sostenibilidad, con la generacion de infraestructuras, innovacién y
tecnologias que disminuyan el consumo energético, el impacto de los residuos producidos por el ser
humano y las industrias, las emisiones de contaminantes, entre otros factores que ayudan a mejorar la
calidad de vida de los habitantes. (Sostenibilidad, s.f.)
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La clave principal del éxito de la estrategia aplicada en Bilbao se debe a la colaboracién publico
— privada, donde a partir de un problema en comun y de la necesidad de iniciativas para la
revitalizacion de la ciudad, en vez de ejercer proyectos dispersos por cada organismo, surge,
a partir del sector publico, la creacién de la Asociacion Metropoli-30 como un espacio de
naturaleza apolitica y con una visiébn de proyectos a largo plazo con la idea de no verse

entorpecidos con los cambios de gobierno a nivel publico, ni de gerencias a nivel privado.

Bilbao Metropoli-30 representa las buenas préacticas realizadas para la consecucion de los
objetivos de la ciudad, por lo que recibe a organismos de diferentes paises que buscan estudiar
el éxito de los planes ejercidos en Bilbao, su proceso de transformacion y sus repercusiones,

para asi adecuar y aplicar las estrategias en sus territorios.

Por otra parte, también se destacan las alianzas que genera el Ayuntamiento de Bilbao con
otros organismos como la Diputacion Foral de Bizkaia para la promocién turistica de la ciudad,
asi como el desarrollo de diferentes redes de informacién turistica como Bilbao Turismo y
Bilbao Convention Bureau para promocionar y posicionar la ciudad como un destino turistico

de nivel mundial.

También es preciso destacar que la orientacién a ser una ciudad donde prima el conocimiento
y la apuesta por el profesionalismo ha provocado una transformacion en la sociedad civil, ya
que al obtener mayores conocimientos la ciudadania comienza a ser consciente sus derechos
y a reclamar por ellos, desenvolviéndose como un actor politico mas dentro de las decisiones

de planificacién y promocion de la ciudad.

Por otro lado, el hecho de apostar por las industrias creativas como un aporte econémico a la
ciudad proyectando un mayor profesionalismo a las areas vinculadas a las industrias creativas,

ademas de poner en valor la cultura, identidad y el patrimonio de la ciudad.

Por altimo, es destacable el trabajo realizado en las webs de promocion y las redes sociales,
sobre todo por el hecho de hacer la promocién mediante fotografias que no son propias, sino
que pertenecen a los mismos visitantes, famosos como cantantes y actores que han visitado

el lugar, fotégrafos que llegan a la ciudad o a la provincia de Bizkaia.
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1.3 BARCELONA Y LOS JUEGOS OLIMPICOS DE 1992.

En la historia del marketing territorial se indica que Barcelona fue la primera ciudad europea
en realizar una campafia de marketing para la rehabilitacion del paisaje urbano®® en el afio
1985, para luego reestructurar y transformar la ciudad en torno a los Juegos Olimpicos de
1992. Segun Marcos (1993) considera el estudio realizado para este evento en 1992 como
una de las primeras aplicaciones a gran escala del marketing de ciudades en Espafia y Europa,
para su puesta en marcha se activaron grandes energias ciudadanas y empresariales, asi
como una gran campafia de comunicacién con una programacion adecuada al tiempo que se
tenia. (Mufiiz Martinez, 2009)

Asi, mientras, Bilbao comenzaba a principios de los afios 90’ su proceso de revitalizacion,

Barcelona se preparaba para recibir los Juegos Olimpicos.
1.3.1 Contextualizacion.

Barcelona es una ciudad y provincia espafiola capital de la comunidad auténoma de Catalunya.
Pertenece a la comarca'® del Barcelonés junto con otros cuatro municipios, Hospitalet de
Llobregat, Badalona, San Adrian de Besds y Santa Coloma de Gramanet. Es la segunda

ciudad mas poblada de Espafia con 1.620.809 habitantes al afio 2017 segun los datos del INE.

En el siglo XIX la industrializacion propicié que Barcelona se convirtiera en un centro politico,
econdmico y cultural. Durante este proceso fue centro del monopolio de comercio textil entre
Espafia y Cuba. En el siglo XX desde el gobierno se promovio la construccién del metro y el
Puerto, no obstante, la crisis de 1929y luego la guerra civil espafiola provocaron la paralizacién

del crecimiento durante una década.

En 1939 el ejército de Franco se tomd la ciudad, eliminando la autonomia catalana y
prohibiendo el catalan como lengua, junto con esto la ciudad fue designada como polo de
desarrollo con una intensa industrializacién que dio lugar a una fuerte inmigracion de personas
procedentes de otras comunidades espafiolas, provocando una nueva dinamica social y

econdmica transformando radicalmente la urbanizacion de la ciudad.

15 E| paisaje urbano posee diversas acepciones, que segun Josep Armengol, subdirector general de
Accion Territorial y Habitat Urbano de la Generalitat de Catalunya es el resultado mental establecido en
las personas, asi como también es definido por World Trade Techincal Consulting (WTTC) como “un
bien publico de interés municipal, conectado con el urbanismo, el medioambiente y la urbanidad, capaz
de estructurar a la ciudadania en torno a una imagen urbana que crea marca y genera orgullo en la
ciudad”. En este contexto los habitantes son quienes definen, moldean y generan el paisaje urbano.
(Garcia, 2017)

16 Se definen como un conjunto de poblaciones que por compartir ciertas caracteristicas forman un
territorio separado cultural, econémica o administrativamente (WordReference.com). En Espafia posee
un sentido mas técnico, entendida como una entidad territorial que agrupa varios municipios y se articula
sobre una cabecera de comarca, de esta manera la Comunidad Auténoma puede descomponerse en
una serie de comarcas (EcuRed).
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Tras la muerte del general Franco, la vuelta a la democracia y la integracién de Espafia a la
Union Europea en 1986, se desencadenaron una serie de modernos proyectos culturales y

urbanisticos.

Con el pasar de los afios Barcelona pasoé de ser una pequefia colonia romana hasta convertirse
en una ciudad global valorada internacionalmente, reconocida por su importancia cultural,
financiera, comercial y turistica. Ademas, ha sido escenario de diversos acontecimientos
internacionales como los Juegos Olimpicos de 1992 y el Forum Universal de las Culturas en
2004.

Sufrid la crisis econdémica iniciada en el afio 2008, que aumento el desempleo, la pobreza y
precariedad social, que conllevaria la realizacién de una serie de protestas populares. En el
afio 2010 desde las elecciones autondmicas crecié el independentismo lo que llevd a
celebrarse un referéndum de independencia en el afio 2017 considerado ilegal por parte del
poder ejecutivo espafiol, por lo que, pese a que gand el “si” para que Catalunya se convirtiera
en un estado independiente, ésta no llego a consumarse. En el mismo afio, fue escenario de
un atentado, que dej6é 16 muertos y un centenar de heridos. No obstante, independiente de las
situaciones por las que ha sido afectada la ciudad de Barcelona, esta no ha cesado su proceso

de desarrollo social, cultural y urbanistico.

25



1.3.2 Anadlisis por categorias.

a. Gobernanza

Desde el Ayuntamiento de Barcelona apuestan por ser un municipio abierto y participativo, por
lo que se considera pionero en la constitucién de estructuras de gobernanza participativa.
Razon por la cual, en 1984, se implementd el mapa de descentralizacion por distritos que, en

términos generales, aun rige la ciudad.

Territorialmente Barcelona estéd organizada en diez distritos (Ver Figura 1.11), que “son los
organos descentralizados que acercan la gestion a la ciudadania, fomentan la participacion
ciudadana y representan los intereses de los distintos barrios y zonas del municipio”.

(Ajuntament de Barcelona, s.f.)

SARRIA -

SANT GERVASI HORTA - GUINARDO
6 barrios 11 barrios NOU BARRIS
13 barrios

LES CORTS
3 barrios

SANT ANDREU
7 barrios

L'EIXAMPLE
6 barrios

SANT MARTI
10 barrios

SANTS MONTJUIC CIUTAT VELLA

8 barrios 4 barrios

Figura 1.11 Mapa de Barcelona dividido por distritos.
Fuente: Pagina web Barcelona.cat del Ayuntamiento de Barcelona.
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Los distritos tienen autonomia, capacidad de decision y gestion econémica, su actuacién debe
ajustarse a los principios de eficacia, coordinacién y solidaridad, para asi aplicar una politica
municipal orientada a corregir los desequilibrios y desigualdades. La méxima representacion

de cada distrito es el Consejo de Distrito, asi como el o la concejal y el presidente(a) de Distrito.

Las primeras normas reguladoras!’ de la organizacién de los distritos y participacion ciudadana
fueron aprobadas en 1986 dando asi por primera vez un reconocimiento legal a la participacion
ciudadana. La voluntad participativa de la ciudad ha crecido y se ha desarrollado para intentar
dar respuesta a las demandas ciudadanas y responder al contexto social y politico del
momento. Esta voluntad llevé a iniciar un proceso de renovacion del reglamento de

participacion vigente desde el 2002.

En el afio 2017 se aprobd el nuevo Reglamento de Participacion ciudadana, fruto del amplio
proceso entre los diversos organismos municipales, asociaciones y organizaciones, los
organos de participacion y la ciudadania lo que dio como resultado un nuevo marco que define
los recursos necesarios para llevarlo a cabo y un sistema de garantias que vele por la buena
utilizacion y eficiencia de los canales de participacion politica. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)
En el reglamento se declara el derecho a la participacion de todas las personas residentes de

la ciudad y a su vez obliga al Ayuntamiento a promover los canales para hacerla efectiva.

Con el objetivo de velar por el cumplimiento de los derechos y obligaciones sobre la
participacién emanados de las Normas Reguladoras de participacién ciudadana, se establecen
tres comisiones, formadas por miembros independientes del Gobierno Municipal, con la misién
de garantizar que se respeten los derechos de la ciudadania y un correcto funcionamiento de

los canales de participacion:

e Comisiébn de Amparo, encargada de resolver dudas y conflictos en las que un(a)
ciudadano(a) o agrupacién considere que sus derechos de participacion han sido
vulnerados;

e Comisién asesora de los procesos participativos, sus funciones son velar, asesorar y
acompafar durante los procesos participativos para que estos sean realizados con la
maxima calidad y rigor posibles, emitiendo informes y recomendaciones sobre
metodologias, herramientas y mecanismos necesarios durante los procesos. De esta
comision, no puede participar ningun funcionario o directivo municipal ni cargos electos
de instituciones municipales, nacionales o europeas;

e Comisién de seguimiento; son creadas para cada procesos participativo o consulta
ciudadana especifica, se forman con la ciudadania y persona técnico municipal, sus

funciones recaen en el seguimiento y cumplimiento de la eficacia y calidad del proceso

17 Las normas reguladoras son una serie de cédigos, métodos y disposiciones que buscan regular la
actividad de alguna organizacion o territorio, estableciendo atributos, disposiciones generales y
derechos.
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0 consulta participativa junto con emitir opinién, propuestas y sugerencias de mejora

sobre los instrumentos y metodologia utilizada. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)

Desde el Ayuntamiento se ponen al alcance la ciudadania diferentes canales de comunicacion,
mediante los cuales las personas pueden hacer consultas, comunicar sus reclamos, realizar
tradmites y/o recibir informacion sobre la ciudad, se dividen en canales presenciales, online,
redes sociales municipales, telefénicos, boletin ciudadano y carta de servicios de atencién

ciudadana.

Por otra parte, en la pagina web Barcelona.cat del Ayuntamiento se encuentra la seccion
“Implicate” donde se promocionan las iniciativas, proyectos, programas y plataformas para que
la ciudadania pueda conocerlas y participar de ellas. Algunas de estas iniciativas es la creacion
de la plataforma Decidim.Barcelona, por parte del Ayuntamiento, que se constituye como una
plataforma digital para la promocion de una ciudad mas democrética, siendo un espacio de
referencia para construir una ciudad abierta, transparente, colectiva, colaborativa y poniendo

como protagonistas a los habitantes. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)
b. Rol del sector publico y privado.

Desde la nominacién de Barcelona como sede olimpica en 1992, el gobierno local comienza
un proceso de renovacion y planificacion urbana bajo la asociacion privada sin fines de lucro
“Pla Estratégic Metropolita de Barcelona” que comienza como una iniciativa de caracter publico
con un método Yy filosofia de trabajo basado en promover la participacion de todos los actores
implicados, en los cuales se encuentran diversas entidades publicas y privadas, siendo
imprescindible la colaboracién de ambos sectores, lo que con el tiempo ha dejado en claro que

es un factor esencial del éxito de las estrategias planteadas.

El 2 de mayo del 2018 se celebraron los 30 afios desde que se puso en marcha el primer Plan
Estratégico Econémico y Social de Barcelona 2000, celebrando no solo uno de los hitos mas
importantes en ambitos de planificacion, sino que en los ambitos de gobernanzay colaboracién
publico — privada como un factor clave de la transformacién de la ciudad junto con el evento

olimpico.

Alavez el alcalde de la época, Pasqual Maragall, pensaba en la colaboracién publico — privada
CcOmo un mecanismo para proteger el proyecto de transformacion de la ciudad, ante la tension
institucional y desconfianza que se vivia en esos afos entre el gobierno municipal y los
principales actores econémicos de Barcelona, incluso cuando ya habian pasado ocho afios de

la democracia en el municipio.

La composicion de la asociaciéon entre los principales actores econémicos y sociales de la
ciudad permitié la transiciéon de la industria a la sociedad del conocimiento, la renovacion de
las principales infraestructuras y la creciente proyeccion internacional que se buscaba.
Asimismo, sigue siendo un factor imprescindible para el éxito de las iniciativas que cada vez
adquiere mayor complejidad debido al aumento de los actores participantes al realizar un salto

hacia el ambito metropolitano implicando asi a otros actores municipales y representantes
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econdémicos y sociales, lo que se convierte en un desafio para lograr encontrar puntos
comunes Yy llegar a consensos, para que la colaboracién no se fragmente al momento de

encarar los temas estratégicos que se presentan el metropoli y sus alrededores.

Sin embargo, esta colaboracién se puede ver afectada o favorecida dependiendo de las
elecciones municipales en los diversos ayuntamientos que componen el area metropolitana,
ademas de la inevitable e imprescindible incorporacion de la accion ciudadana a este trabajo

colaborativo para la accién a favor de objetivos en comun. (Estela Barnet, 2018)

Asimismo, en palabras del exalcalde Xavier Trias “Barcelona es un interesante caso de estudio
para ver como las ciudades pueden crear nuevas oportunidades para el crecimiento
econdmico futuro, y éste esta basado en la colaboracién entre el sector publico y el sector
privado” (Navarro, 2014). Por lo tanto, la colaboracién publico — privada es considerada un

motor para el crecimiento econémico y social de la ciudad.

Por otra parte, en 1993 el Ayuntamiento de Barcelona, la Camara de Comercio, Industria y
Navegacion y la Fundacién Barcelona Promocién crearon el Consorci'® Turisme de Barcelona
dedicado a la promocién de la ciudad de Barcelona como un destino turistico mediante varias
lineas y programas para ofrecer una gama de productos y servicios dirigidos al sector turistico
profesional y al turista individual (Aznar, 2017). De esta forma tras los afios de colaboracion
publico — privada el turismo en Barcelona ha crecido de manera progresiva a tal punto que sus

habitantes presentan un grado de rechazo a la actividad turistica.

Asimismo, bajo el alero del Ajuntament de Barcelona hace méas de 30 afios se cre6 Barcelona
Activa, una organizacion responsable de impulsar la politica econémica y el desarrollo local,
con el objetivo de promover la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos, fomentar el
empleo, promover el emprendimiento y dar apoyo a las empresas desde una vision de
economica plural, especialmente la economia social y solidaria, para esto desarrolla su
actividad en una serie de espacios preparados para ofrecer un servicio de calidad a personas

y empresas. (Barcelona Activa, s.f.)

Por ultimo, existe Barcelona Global, una asociacién privada independiente y sin fines de lucro,
formada por mas de 100 empresas, centros de investigacion, emprendedores, universidades,
escuelas de negocios e instituciones culturales, ademas de contar con el aporte de mas de
800 profesionales con la intencion de hacer que la ciudad de Barcelona sea una de las mejores
del mundo para el talento y la actividad econémica, para esto también cuenta con una red de
socios que residen fuera de Espafia y socios internacionales que han escogido a Barcelona
como su lugar de vida y trabajo. Por lo tanto, uno de sus valores se basa en la colaboracion

publico — privada, entendiendo que las ciudades que logran prosperar son aquellas en las que

18 E| término consorcio se refiere a la unién o asociacion de varias empresas o entes administrativas
para la creacion de una sola entidad interadministrativa, con el objetivo de llevar a cabo proyectos
colectivos que de manera individual no serian viables. Posee una personalidad juridica propia, no
obstante, mantiene y respeta la integridad e identidad de las empresas que lo conforman, por lo tanto,
lo que se busca con ellos es trabajar de manera conjunta, mas no fusionarse. (Audicas, 2017)
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el gobierno y la sociedad civil se alinean para el desarrollo de objetivos a largo plazo y de

interés publico.

Esta asociacion promueve y lidera proyectos con el objetivo de atraer talentos y negocios, por
lo que apoya las iniciativas que proyectan los socios dandoles soportes para el éxito, ademas
de identificar retos y otros proyectos para la ciudad en diferentes areas como emprendimiento,
competitividad, investigacion, conocimiento, cultura, turismo e impacto social. (Barcelona
Global, s.f.)

c. Liderazgo.

Haciendo un analisis de la importancia que ha tenido la colaboracion publico-privada en las
variadas iniciativas para posicionar la ciudad de Barcelona nacional e internacionalmente, se
infiere que el liderazgo recae en estos sectores a nivel de organizaciones, instituciones y
asociaciones, ademas del liderazgo que ejerce la ciudadania en los procesos participativos.
De igual manera, el sector publico busca mantener y ejercer un mayor liderazgo en el &mbito
econdémico, turistico, cultural y social. Asimismo, mediante la colaboracién publico — privada
ambos sectores buscan encontrar oportunidad de mantener y ejercer liderazgo desde todos

los &mbitos en los que se desarrolla y desenvuelve la ciudad.
d. Planesy programas.

El Plan Estratégico Metropolitano de Barcelona (PEMB) es una asociacion privada sin fines de
lucro creada por el Ayuntamiento de Barcelona y el area metropolitana de Barcelona (AMB)*°
en 1988 aprovechando el impulso que produjo la nominacién de la ciudad como sede de los
Juegos Olimpicos del 92’, para asi identificar y promover de manera conjunta entre agentes
publicos y privados que actian en el territorio una serie de estrategias para apoyar el desarrollo

econdémico y social del area metropolitana.

La asociacion PEMB se encuentra compuesta por el Consejo General encargado de aprobar
el presupuesto y su liquidacion, ademas de aprobar el Plan Estratégico y sus modificaciones,
es presidido por el presidente(a) del AMB y es integrado por representantes de mas de 300
instituciones y entidades; el Consejo Rector es el 6rgano de gobierno, administracion y
representacion de la Asociacion; Comision Ejecutiva esta formada por quince personas y
asume por delegacion las funciones que considere oportunas para el funcionamiento de la
asociacion y se encarga de transmitir la informaciéon y documentacion necesaria para el
Consejo Rector; y, la Oficina de Coordinacion encargada del funcionamiento ordinario de la
asociacion y de supervisar el desarrollo del Plan Estratégico, asi como de actualizarlo y

renovarlo, estd compuesta por un equipo de once personas distribuidas en los cargos de

19 E| area metropolitana de Barcelona posee una superficie de 636 km2 y mas de 3,2 millones de
personas, es una de las areas metropolitanas mas grandes de Europa y tiene un peso importante en el
espacio mediterraneo (Area Metropolitana de Barcelona, s.f.). El Area metropolitana de Barcelona
(AMB) es actualmente la administracion publica del area metropolitana de Barcelona, una gran
conurbacion urbana formada por un total de 36 municipio. (AMB, s.f.)
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Coordinador general (1), Secretario técnico (1), Administracion (2), Gabinete técnico (4),

Coordinador de comunicacion y prensa (1) y Comunicacion (2). (PEMB, s.f.)

El PEMB “es un instrumento para identificar las necesidades y potencialidades del territorio a
medio plazo, prever las tendencias y amenazas y hacer propuestas para afrontar el futuro en

las mejores condiciones”. (Pla Estratégic Metropolita de Barcelona, s.f.)

El PEMB se encuentra dividido en tres etapas de las cuales se desprenden diferentes planes
estratégicos. La primera etapa comienza con la creacién de la asociacion y grandes proyectos
de renovacion de la ciudad olimpica para el evento de 1992 ademas de una gran participacion
de las organizaciones sociales presentes en el ciudad pertenecientes al Primer Plan
estratégicos, durante el Segundo Plan estratégico en 1994 se pretendia consolidar la
presencia internacional de la ciudad y el Tercer plan de 1999 se buscaba consolidar las
grandes iniciativas propuestas en el Primer plan y posicionar a Barcelona como “ciudad del

conocimiento”.

En la segunda etapa en el afio 2003 el Plan se convierte en metropolitano y se presentan
importantes cambios en la organizacion y la gobernanza, por lo que en el afio 2007 se realiza
una primera evaluacion sistémica del Plan Estratégico Metropolitano, que llevaria a la creacién
de una visién de Barcelona hacia el afio 2020 gracias a una voluntad de consolidacién como

una metrépoli global.

Por altimo, durante la tercera etapa se elabora el Plan Estratégico 2025 a partir del afio 2014
por la necesidad de responder a los nuevos cambios, entre ellos los efectos de la larga y
profunda crisis que incremento las desigualdades, la aparicion de nuevas estrategias de
crecimiento a nivel europeo (Europa 2020) y el nuevo contexto institucional con la creacion del

area metropolitana de Barcelona.

Para este Plan el primer paso fue la creacién de un Documento de bases para la reflexion y
debate tanto de los miembros de la asociacion como de la comisidn asesora, ésta Ultima,
solicit6 complementarlo con una serie de diagndésticos desarrollados por una veintena de
expertos sobre los distintos temas relevantes para el plan que serian debatidos en workshops.
Luego en 2016, se realiz6 un proceso de debate participativo que junto con los workshops y
seminarios se integraron en la version definitiva del Plan 2025 presentado a principios del
2017.

Previo a la realizacion del PEMB, Barcelona lanz6é su campafa “Barcelona, posa’t guapa”
(Barcelona ponte guapa) en 1986, para la mejora del paisaje urbano, considerada uno de los
primeros atisbos de la aplicacién del marketing territorial en Europa. Para su realizacién se
cred el Instituto Municipal del Paisaje Urbano y la Calidad de Vida (IMPUCV)%.

20 El Instituto Municipal del Paisaje Urbano y la Calidad de Vida (IMPUCV) es un organismo auténomo
local constituido por acuerdo unanime del Consejo en Pleno del Ayuntamiento de Barcelona el 27 de
junio de 1997. Sus origenes, sin embargo, se remontan a 1986 con la campafa “Barcelona, posa’t
guapa”. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)
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En el afio 2003 la inversion del IMPUCV fue de 4,8 millones de euros mientras que para el
2004 fue de 5,4 millones de euros. Por cada euro que la municipalidad invertia en rehabilitar,

particulares aportaban 11 euros. (Utrera, 2004)

Desde 1986 a 1992 las calles se llenaron de carteles para promocionar la campafna
aprovechando el impulso de la nominacion de Barcelona como sede de los Juegos Olimpicos
ilusionando y haciendo parte a los ciudadanos para la rehabilitacién y mejora de la ciudad (Ver
Figura 1.12).

Aqihm posat guapa Barcelona
2= 2 ki

Figura 1.12 Campafia previa de Barcelona, posa’t guapa a los JJOO de 1992.
Fuente: Fotografia de Ricardo Cugat publicada en El Periédico.

La prevision del ayuntamiento era que la campafia finalizara en 1992, no obstante, debido a
su eficacia se sigui6 trabajando en ella y hasta el 2016 se rehabilitaron mas de 27.000 edificios
(Savall, 2016). Mismo afio en el que comenzaron convocatorias?' para hacer renovaciones en
el interior de viviendas privadas, del parque y espacio publico, estos ultimos con el fin de
mejorar su eficiencia energética e incorporar energias renovables. Para esto se evalu6 una
inversion municipal de 235,8 millones de euros en el periodo 2016 — 2019, afio en el que
termina el mandato de Ada Colau, repartidos entre las ayudas a la rehabilitacion del parque
de vivienda privada (80 millones), del parque de vivienda publica (32,8 millones) y del espacio
publico (123 millones). Empezando en el afio 2016 con una inversion de 6,7 millones de euros
(Sust, 2016).

21 En el siguiente enlace se encuentra el documento con las disposiciones del Programa
http://www.antenasdigital.es/descargas/ayudas%20antenas.pdf
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Para Barcelona convertirse en sede de los JJOO de 1992 fue un impulso para la realizacion
de muchas de las iniciativas que han logrado posicionar de alguna manera a Barcelona de
forma nacional e internacional, este acontecimiento supuso una gran transformacion urbana
donde se remodelé parte de la montafia Montjuic, la remodelacién de toda la zona maritima
de la Barceloneta y Poblenou, el rea destinada a la Villa Olimpica que fue donde se alojaron
los deportistas durante la duracién de los juegos, se soterrd el ferrocarril de la costa, se
construy6 un Puerto Olimpico, un nuevo barrio para el cual se trazaron nuevos ejes viales, con
todos estos cambios Barcelona se abrié al mar y asi acercarlo a los barceloneses, modificando

su forma de relacionarse con la costa.

Asimismo, se remodelé completamente el barrio la Vall d’'Hebron uno de los grandes
escenarios de las pruebas deportivas. Todas estas renovaciones fueron acompafadas de la
creacion de nuevos parques, jardines y areas verdes, ademas de grandes infraestructuras de
telecomunicaciones como la Torre de Comunicaciones de Collserola y la instalacién de 150

kilometros de fibra 6ptica en el subsuelo de la ciudad. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)

Por ultimo, en este mismo contexto de renovacion, el afio 2000 fue creado 22@Barcelona un
proyecto econdémico, urbanistico y social para transformar el suelo industrial de Poblenou en
un barrio innovador con espacios modernos para la concentracion estratégica de actividades
intensivas en torno al conocimiento, implementando un nuevo modelo de ciudad para dar
respuesta a los retos de la sociedad del conocimiento. El proyecto que sigue en la actualidad
ha sido reconocido a nivel internacional por su proceso participativo para incluir la visién
vecinal, profesional e institucional, ademas de ser un modelo de colaboracién publico — privado
entre administracion municipal, empresas, universidad y centros de investigacion. (Ajuntament
de Barcelona, 2018)

Por otra parte, se encuentra el Plan territorial metropolitano de Barcelona (PTMB) aprobado
en el afio 2010, como uno de los planes territoriales parciales en que se desenvuelven el Plan
territorial general de Catalunya, comprende el territorio que abarcan las comarcas del Alt
Penedés, Baix Llobregat, Barcelones, Garraf, Maresme, el Vallés Occidental y el Valles
Oriental, con una superficie de 3.236 kmz repartidos entre 164 municipios. Algunos de los
elementos a considerar dentro del plan son el fomento del desarrollo sostenible del pais
respecto a los usos de las tierras agricolas y forestales, incentivar el uso eficiente de los
recursos energéticos e hidraulicos, salvaguardar los espacios naturales y realizar el minimo
impacto ambiental de las actuaciones con incidencia territorial. (Generalitat de Catalunya,
2010)

Asimismo, se encuentra el Plan estratégico de Turismo 2020 encaminado a garantizar la
sostenibilidad del destino, promover la responsabilidad de las actuaciones, practicas y
actividades que configuran la ciudad en la actualidad que a su vez condicionan la ciudad del
futuro. Para su realizacion se abrié un proceso de reflexion y generacién de conocimiento
sobre la actividad turistica y sus efectos en la ciudad mediante un proceso participativo en

busqueda del didlogo y consenso de los agentes sectoriales, politicos y vecinales, para asi
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establecer las politicas turisticas aplicadas desde el afio 2016 al 2020. (Ajuntament de
Barcelona , 2017)

En otro contexto, con el deseo de ser una ciudad inclusiva el Ayuntamiento de Barcelona
elabora el Plan para la Inclusion Social de Barcelona 2012 — 2015 con el objetivo de ser el
Plan que articule las politicas sectoriales y territoriales que garanticen la prestacion de los
servicios para la inclusién en la ciudadania y es el principal instrumento municipal para trabajar
por una ciudad inclusiva y cohesionada para nifios, jovenes, adultos mayores, inmigrantes y
la comunidad LGBTI. (Ajuntament de Barcelona, 2012)

e. Situacion del turismo.

El turismo en Barcelona es una de las actividades mas importantes, ya sea desde el punto de
vista de lo que aporta en la economia como de los efectos que produce en el dinamismo urbano
de la ciudad, que como al igual que la ciudad en si ha crecido como un destino turistico gracias

a los JJOO de 1992, convirtiéndose en uno de los factores de transformacion de la ciudad.

Ante la oportunidad del turismo como un aporte a la economia de la ciudad se crea el Consorci
de Turisme Barcelona para promocionar a Barcelona como un destino turistico, y desde su
creacion al afio 2013 se triplicé el nimero de turistas anuales alojados en hoteles de 2,35
millones del afio 93’ a 7,44 millones del afio 2012. Con esto también aumentd el crecimiento
en la planta hotelera en un 148% en el mismo periodo, con 26.200 plazas a 65.100 en el afio
2012, este crecimiento se ha consolidado debido a la diversificacion de la oferta desde ser una
ciudad de ferias y congresos a un destino vacacional y de escapadas de corta duracion,
complementado con el turismo de cruceros que al 2012 se contabilizaban 2,4 millones de

turistas en contraste con los 152.000 pasajeros del afio 1993. (Hosteltur, 2013)

La internacionalizacion de Barcelona le permitié a la ciudad sobrellevar de mejor manera la
caida de demanda nacional que sufrieron otras ciudades espafiolas durante la crisis, llegando

a recibir 5,8 millones de turistas extranjeros durante el 2012. (Hosteltur, 2013)

Todo el crecimiento del turismo y la transformacion de la ciudad en los lugares centrales y de
mayor afluencia de personas como las Ramblas, el barrio Gético, los alrededores de la
Sagrada Familia y otras &reas han producido un rechazo por el turista de parte los residentes
debido a masificacion del turismo y a la proliferacion de arriendos en departamentos de forma
ilegal o mediante la plataforma Airbnb aumentando el precio y dificultad para encontrar
departamentos centrales para los residentes y estudiantes, afectando asi también a la planta

hotelera de la ciudad.

Dadas las condiciones en las que se encontraba el turismo y el debate ciudadano sobre la
sostenibilidad del desarrollo turistico en la ciudad en el afio 2011 con el objetivo de que
ciudadanos y turistas pudiesen disfrutar de una manera equilibrada y respetuosa con el
entorno, comienza un periodo de promocién de un turismo basado en la sostenibilidad

econdmica, social, ambiental y cultural, a través de la acreditacion de Barcelona como la
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primera ciudad del mundo con la Certificacion Biosphere?? de destino turistico responsable
acorde a los criterios del Global Sustainable Tourism Council?® (Ajuntament de Barcelona,
2011). Los requisitos para obtener la Certificacién se dividen en cinco grupos de objetivos
definidos por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y se componen por los 17 Objetivos

de Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones Unidas, como se muestra a continuacion:

e Crecimiento econémico inclusivo y sostenible.
o ODS 1. Crecimiento econdmico inclusivo y erradicacion de la pobreza.
o ODS 2. Seguridad y calidad alimentaria.
o ODS 3. Bienestar, seguridad y salud.
¢ Inclusién social, empleo y reduccion de la pobreza.
o ODS 4. Promocién de la educacion y la formacion inclusiva y de calidad.
o ODS 5. Igualdad de género y empoderamiento femenino.
o ODS 8. Promover el crecimiento econdémico sostenible, inclusivo y sostenible y
el empleo digno.
o ODS 10. Reduccion de la desigualdad.
e Uso eficiente de los recursos, proteccion ambiental y lucha contra el cambio climatico.
o ODS 6. Uso y gestion sostenible del agua.
o ODS 7. Garantizar el acceso a la energia sostenible.
o ODS 9. Infraestructuras turisticas sostenibles y resilientes, y fomento de la
innovacion.
o ODS 12. Produccién y consumo responsable.
o ODS 13. Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico.
o ODS 14. Usos sostenibles de los ecosistemas acuaticos y los recursos marinos
para el desarrollo sostenible.
o ODS 15. Biodiversidad y proteccion de los ecosistemas terrestres y de los
paisajes naturales urbanos.
e Valores culturales, diversidad y patrimonio.
o ODS 11. Destinos turisticos sostenibles y patrimonio.
¢ Entendimiento mutuo, paz y seguridad.
o ODS 16. Promover sociedades pacificas e inclusivas para el desarrollo
sostenible y el turismo en las ciudades.

o ODS 17. Cooperacion en turismo sostenible. (Biosphere Tourism, s.f.)

22 En Biosphere se desarrollan certificaciones para garantizar un equilibrio a largo plazo entre las
dimensiones reconocidas dentro de la sostenibilidad economia, medioambiente y sociocultural. La
certificacién la otorga el Instituto de Turismo Responsable creado en 1995 con el apoyo de la Unesco.
(Biosphere Tourism, s.f.)

23 Es unainiciativa global dedicada a promover las practicas de turismo sostenible en el mundo mediante
la adopcidon de principios universales y criterios como requisitos minimos que cualquier empresa de
turismo debe aspirar a alcanzar para salvaguardar los recursos naturales y culturales del mundo y a la
vez el turismo alcanza su potencial como herramienta para la conservacion y superacién de la pobreza
(Spenceley, s.f.).
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Por otra parte, para continuar con la promocion y el posicionamiento de Barcelona como
destino turistico la Diputacion de Barcelona cre6 la iniciativa de la marca “Barcelona es mucho
mas” (Barcelona és molt més en catalan) con el objetivo de exportar el éxito turistico de la
capital al resto de la provincia y “aumentar un 30% las cifras de turismo y un 21% las de

excursionistas en la provincia hasta el afio 2020” (La Vanguardia, 2012) (Ver Figura 1.13).

Barcelona
es mucho mas

BCN-+

Figura 1.13 Marca turistica "Barcelona es mucho mas"
Fuente: Pagina web Barcelona es molt mes.

La marca turistica diferencia tres grandes propuestas en torno a la Costa de Barcelona,
Paisajes de Barcelona y Pirineos de Barcelona. Asimismo, considera tres mercados, en primer
lugar, los propios barceloneses y habitantes del area metropolitana, ademas del resto de los
ciudadanos catalanes, turistas madrilefios, del sur de Francia y del Pais Vasco; con una
prioridad media se encuentran el resto de Francia, Espafia, Bélgica, Paises Bajos y
Luxemburgo; por ultimo, se encuentran los paises del Este, gran parte de Europa, América y
Asia (Hosteltur, 2012). Segun el Perfil de los habitos de los turistas en el Entorno de Barcelona
del afio 2017 de un total de 6.165 encuestados el 42,1% de los visitantes pertenece a Espafia,
el 12% a Francia, el 9,6% pertenece a Gran Bretafia, el 5,3 a los Paises Bajos, 5,1% a
Alemania, 3,2% a ltalia, 2,3% a Bélgica, 1,4% a Rusia y un 21,8% pertenece al resto del

mundo. (Observatori del Turisme a Barcelona, 2017)
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En la actualidad, el turismo en Barcelona sigue enfrentando los problemas debido al rechazo
que presentan los residentes sobre los efectos que ha producido la actividad turistica en la
ciudad demostrando su malestar a través manifestaciones, pegatinas y rayados en muros,
calles y publicidades (Ver Figura 1.14 y 1.15). Por otra parte, el turismo ha debido enfrentar
las consecuencias de la serie de ataques terroristas ocurridos en agosto del 2017, a esto se
suman las manifestaciones y conflictos politicos producidos antes y después del Referéndum

del primero de octubre del 2017.

Figura 1.15 Pegatina en contra del turismo en

Figura 1.14 Manifestacion en Barcelona por i :
el barrio de Gracia de Barcelona.

los apartamentos turisticos ilegales.

Fuente: Pagina web Cddigo Nuevo. Fuente: Blog “Negro sobre blanco”.

Por lo tanto, para enfrentar la situacion actual del turismo se desarroll6 por parte del
Ayuntamiento el Plan Estratégico de Turismo 2020 que a su vez implica la produccion de una
nueva estrategia de marketing turistico que se hara publica el afio 2019 para descentralizar la
actividad turistica que ha hecho colapsar el centro de la ciudad y minimizar asi los efectos

negativos del turismo en la poblacion.

El Plan se elabor6 a partir de los siguientes puntos: gobernanza, gestion turistica, estrategia
territorial, trabajo y empresa, promocién y marketing, que a su vez agrupan 80 retos
estratégicos, por lo que se definen 10 programas estratégicos que detallan las lineas y
medidas de actuacion para dar respuesta a los retos planteados en torno a gobernanza y
liderazgo publico, sostenibilidad del destino, conocimiento, movilidad, alojamiento, gestion de
espacios, desarrollo econémico, comunicacion y acogida, fiscalizacién y financiacion,
regulacion y ordenacion. Ademas, se cre6 el Consejo de Turismo, érgano de participaciéon
ciudadana, abierto y diverso para entidades ciudadanas, asociaciones y representantes
politicos para debatir el modelo de ciudad que se desea y el desarrollo turistico que se adecua
a este, si bien las decisiones no son vinculantes sirven de base para la toma de decisiones del

Ayuntamiento. (Ajuntament de Barcelona , 2017)
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Junto a esto el Ayuntamiento elabor6 un Plan Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos
(PEUAT) aprobado en enero del 2017, para regular la implantacion de alojamientos turisticos,
asi como de albergues de juventud, residencias colectivas de alojamiento temporal y viviendas
de uso turistico (VUT), para asi responder a la necesidad de hacer compatibles los
alojamientos turisticos de la ciudad con un modelo de ciudad sostenible y garantizar una
mejora en la calidad de vida de los residentes de Barcelona. EI PEUAT distingue cuatro zonas
especificas que poseen regulacion propia (Ver Figura 1.16), en la Zona 1 se encuentra mas
del 60% de la oferta de plazas de Barcelona por lo que no se permiten nuevos
establecimientos, en la Zona 2 se debe mantener el niUmero de plaza y establecimientos sin
opcion de ampliacion, la Zona 3 se establece como una zona de crecimiento porque es posible
aumentar el nimero de plazas de acuerdo a las condiciones determinadas para la zona, por
ultimo, la Zona 4 corresponde a tres areas de transformacion de la ciudad, la Marian del Prat
Vermell, la Sagrera y el ambito norte del 22@, las cuales poseen caracteristicas diversas y

regulaciones especificas.

ZONA3

ZONA 2

ZONA1
ZONAA4

Figura 1.16 Zonas determinadas por el PEUAT de Barcelona.

Fuente: Editado de la pagina web del Plan Especial Urbanistico de
Alojamiento Turistico.
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Dentro del plan se establece el crecimiento cero de las VUT, definidas como aquellas viviendas

gue el propietario cede a terceros de manera reiterada a cambio de una contraprestacion

econdmica por una estancia de temporada como lo son los alojamientos de Airbnb. De esta

forma cuando cese una VUT de una zona congestionada, se permitira una nueva alta en una

zona descongestionada, o el reagrupamiento en la zona de mantenimiento o de crecimiento,

por ejemplo, en la Zona 1 no se pueden abrir nuevas VUT, no obstante, cuando haya una baja

en el censo de esta zona, se podra abrir un nuevo establecimiento en la Zona 3 con las

condiciones propias de esta zona. (Ajuntament de Barcelona, 2017)

Los pasos que se deben seguir para obtener la licencia de piso turistico son los siguientes:

1.

“Solicitud: rellenar y presentar la ficha de solicitud de licencia. Puede obtenerse
informacién detallada en la Oficina de atencién ciudadana (OAC) de los distritos del
Ayuntamiento de Barcelona”.

“Licencia de uso del edificio: si se quiere destinar un piso a vivienda turistica y este se
encuentra en un bloque de viviendas, es necesario cambiar la licencia de uso de todo
el edificio. Esto implica que todos los vecinos tendrian que estar de acuerdo en ese
cambio y el fin al cual estaria destinado el edificio si saliera favorable. La tasa municipal
que se ha de pagar para realizar el cambio de uso del edificio en la ciudad de Barcelona
es de 227€".

“Informe previo del Ayuntamiento de Barcelona: solicitar un informe previo al
Ayuntamiento de Barcelona para que realice las comprobaciones sobre el piso que se
quiere destinar al uso turistico y determinar la ubicacion en la que se encuentra. Como
requisitos basicos la vivienda debe cederse entera, debe disponer de la cédula de
habitabilidad y satisfacer en todo momento las condiciones técnicas y de calidad
exigibles a las viviendas en general, no puede ser ocupada con mas plazas que las
indicadas en la cédula y debe estar suficientemente amueblada y dotada de los
aparatos y enseres necesarios para su ocupacion inmediata, y en perfecto estado de
higiene. Para su aprobacion el Ayuntamiento tiene en cuenta los pisos turisticos que
hay alrededor y dependera de la zona en la que se quiera implementar. Este informe
previo tiene una tasa de 57€”.

“Licencia libre: si en la zona que se quiere obtener una licencia turistica no se otorgan
nuevas licencias, es el mismo propietario el responsable de localizar alguna persona
gue quiera dar de baja su licencia turistica y quiera cederla. No existe un listado publico
con las licencias turisticas dadas de baja, por lo que localizar directamente a un
propietario es la Unica manera de poder obtener una licencia nueva. Una vez se haya
localizado la licencia turistica, se ha de verificar ante notario que una licencia se da de
baja y como consecuencia otra se dara de alta”.

“Alta de licencia: si tras todo el proceso y solicitud, el Ayuntamiento de Barcelona otorga
la licencia de piso turistico, se debe abonar una tasa de 227€ en concepto de Alta de

Licencia. Es importante tener en cuenta que las licencias turisticas no caducan, aunque
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se ha de estar atento a los cambios de la normativa para seguir cumpliendo con todos

los requisitos”. (Marquez & Abogados, 2017)

Para complementar la fiscalizacion de las VUT ilegales es que el Ayuntamiento desarroll6 una
plataforma en la cual residentes y visitantes pueden verificar si la vivienda en cuestion se
encuentra en regla, de no ser asi facilita una seccion para dar aviso de la situacion y asi
colaborar con la regularizacién de estos establecimientos®*. Ademas, en el caso de Airbnb
para Barcelona entrega las especificaciones necesarias para poder incluir una vivienda en la
plataforma?, siendo el principal requisito la publicacién del nimero de vivienda entregado por
el Registro de Turismo de Catalunya, el nimero debe aparecer en cualquier tipo de publicidad
del alojamiento (Ver Figura 1.17) y la publicacién del cobro de la tasa turistica en el precio de
alquiler.

(Y @ https://www.airbnb.cl/rc
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Figura 1.17 Ejemplo de publicacion de un alojamiento legal en la plataforma Airbnb.
Fuente: Pagina web de la plataforma Airbnb.

Ademas, desde el afio 2012 se encuentra vigente la tasa turistica en Catalunya, la cual
experimentd una actualizacion en el afio 2017, este es un impuesto dirigido a los visitantes de

la ciudad de Barcelona o cualquiera de perteneciente a Catalunya y es aplicado a los servicios

24 En el siguiente enlace se pueden realizar las consultas sobre la legalidad de la viviendas de uso
turistico: http://meet.barcelona.cat/habitatgesturistics/es/#collapse4

25 En el siguiente enlace se encuentran las especificaciones necesarias para ser parte de la plataforma
Airbnb en el caso de Barcelona: https://www.airbnb.es/help/article/862/catalu-a---barcelona
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directamente relacionados con los turistas, en especial a los alojamientos comerciales, donde
se cobra por persona y por noche, su importe varia segun la categoria del servicio siendo el

cobro mayor en los alojamiento de 5 estrellas?®. (Sagrista, 2018)

Con todas las medidas y factores que se han producido la ocupacion turistica durante el afio
2018 ha sufrido una caida, que afecta directamente a la planta hotelera, a los apartamentos
turisticos y la plataforma Airbnb donde miles de departamentos tuvieron que ser retirados por
operar sin licencia, donde la opinion se divide entre aumentar la promocion de la ciudad para
recuperar el posicionamiento o comprender la situacion como una holgura para el territorio que
se encuentra colapsado al superar su capacidad de carga y la del propio turista perjudicando

su experiencia en el destino. (Blanchar, 2018)

26 En la siguiente pagina se encuentran los valores del impuesto a pagar segln la categoria:
https://atc.gencat.cat/es/tributs/ieet/quota-tributaria/
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f. Laimagen ciudad e imagen turistica.

Barcelona ha logrado consolidarse como un destino turistico a nivel nacional e internacional a
tal nivel que se habla de la marca Barcelona sin una marca visible a través de logotipo e isotipo
como lo han realizado otros destinos para promocionar la ciudad. Por lo tanto, para la ciudad
la expresion de marca se entiende como la imagen que se logra consolidar en el mercado
objetivo. Esta imagen de ciudad es consecuencia de la suma de factores e iniciativas de
promocion y transformacion de la ciudad, por nombrar algunos han sido la fuerza que ha
tomado el FC Barcelona a nivel mundial, la construccion del Museu d’Arte Contemporani de
Barcelona en 1995, la remodelacion del barrio Poblenou, la importancia cultural a nivel
internacional de las construcciones de Gaudi, entre muchos otros factores nombrados

anteriormente en esta investigacion.

Por lo tanto, Barcelona es vista como una ciudad moderna, avanzada, cosmopolita, cultural,
inspiradora, abierta y creativa en la cual profesionales, residentes, estudiantes, empresas e
instituciones tienen una oportunidad y pueden alcanzar una gran calidad de vida. (Belloso,
2013)(Ver Figura 1.18)

Figura 1.18 Barcelona desde el Mirador Los Bunkers del Carmel, situado en la cima del Tur6 de la
Rovira en el Carmel con una altura de 262 metros (Bunkers.cat)
Fuente: Fotografia de Robinson De Jesus.
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Segun los datos de la Encuesta sobre la Marca Barcelona 2015/2016 realizada por BCD
Barcelona Centro de Disefio?’ en la que se encuestaron cerca de 100 directores, fundadores
y comisarios de las Design Weeks y Design Festivals de &mbito internacional que se organizan
en la actualidad, dejaron como resultado que la ciudad es percibida como una ciudad de
referencia internacional culturalmente dinamica, vibrante, con una gran calidad de vida,
impulsada por la creatividad y el disefio, moderna, cosmopolita, innovadora, sostenible y
respetuosa con el medio ambiente. Ademas de ser considerada una ciudad adecuada para

poner en marcha proyectos de innovacién social y para hacer negocios. (BCD, 2015)

Esta idea de la ciudad se complementa con la visién que posee Barcelona Global, entendiendo
a Barcelona como una ciudad cosmopolita, inclusiva, tolerante, prospera y responsable.
(Barcelona Global, s.f.)

Por otra parte, si bien los conflictos politicos del ultimo tiempo, los atentados y la reticencia de
los ciudadanos frente a la actividad turistica ha logrado deteriorar un poco la imagen de
Barcelona, no solo en el &mbito del turismo, sino que frente a las inversiones por lo que
alrededor de 2500 empresas trasladaron sus sedes fuera del territorio, las inversiones
inmobiliarias y empresariales fueron paralizadas ante la incégnita de lo que podia suceder. Sin
embargo, la marca Barcelona no se ha deteriorado por completo y adn conserva su
potencialidad a nivel nacional e internacional no obstante implica una serie de retos lograr
minimizar los rasgos negativos en la imagen que se esta produciendo de la ciudad y evitar

nuevas situaciones que perjudiguen el posicionamiento logrado. (Cortadellas, 2017)

27 “Entidad privada sin animo de lucro creada en 1973 como primer y Unico centro de promocion y
dinamizacion del disefio en el &mbito empresarial. BCD apuesta por el talento, la innovacién y la
internacionalizacién y organiza actividades que contribuyen a la valorizacién del disefio en el campo
econdmico, social y cultural. BCD cuenta con el Club de Empresas BCD, formado por mas de 150
miembros, y recibe el apoyo de entidades publicas y privadas”. (BCD, 2015).

El documento se encuentra en linea en:
https://www.bcd.es/site/unitFiles/7235/SURVEY _ON_THE BARCELONA_CITY BRAND_ 9%202015 2

016 _cast.pdf
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g. La comunicacion y promocioén del territorio.

El Ayuntamiento de Barcelona establece diversos canales de comunicacion para mantener el
contacto con los ciudadanos, una de ellas es su pagina web Barcelona.cat® que deriva a la
pagina del municipio para la realizacion de tramites online, también se encuentran las oficinas
de atencion ciudadana, el boletin ciudadano y las redes sociales municipales como Facebook
(Barcelona.cat), Twitter (@barcelona_cat red para mantenerse al tanto de lo que ocurre en la
ciudad, @bcn_ajuntament para seguir la actividad municipal, @barcelona_010 utilizada para
recibir quejas, sugerencias y consultas), Instagram (@barcelona cat) y YouTube
(Barcelona.cat). (Ver Figura 1.19 y 1.20)
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Figura 1.20 Publicacion de la pagina de Facebook
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Figura 1.19 Instagram del Ayuntamiento de Barcelona.cat
Barcelona. -
i Fuente: Pagina de Facebook Barcelona.cat
Fuente: Instagram del Ayuntamiento de
Barcelona.

En todas las redes sociales que manejan marcan una gran presencia en cuanto al numero de
publicaciones y de seguidores, en Facebook posee mas de 236.017 mil seguidores, en

Instagram posee 105 mil seguidores, en Twitter bajo @barcelona.cat posee 3999 mil

28 Pagina web del Ayuntamiento de Barcelona. En linea en: https://ajuntament.barcelona.cat/ca/
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seguidores, en la sesion de @bcn_ajuntament tiene 200 mil seguidores y en @barcelona_010

con 17.600 seguidores y en YouTube tiene 13.199 suscriptores.

Todas las redes bajo el titulo de Barcelona.cat publican fotografias y videos sobre las
actividades, campaiias y eventos que se realizan en la ciudad a nivel municipal utilizando solo

el catalan para la descripcion de las publicaciones.

En cuanto a la promocién turistica se encuentran la pagina web Visit Barcelona? creada por
el Consorci Turisme de Barcelona presentando 100 razones para visitar la ciudad y ademas
se entregan consejos para planificar el viaje pudiendo comprar entradas a los diferentes
museos, tours, espectaculos entre otros eventos para asi obtener descuentos y ventajas,
consejos sobre qué ver y cudles son los imperdibles, cdmo moverse dentro de la ciudad y el
area metropolitana. No obstante, también utiliza las redes sociales para realizar promocién
sobre la ciudad como Instagram con 204 mil seguidores y utilizan la etiqueta o hashtag
#VisitBarcelona para que los seguidores y visitantes de la ciudad puedan compartir su
experiencia mediante fotografias, que luego la cuenta VisitBarcelona publica junto a una
descripcion en inglés y espafiol del lugar, y dandole créditos al autor de la fotografia, quienes
suelen ser fotégrafos profesionales, blogguers o viajeros que estan de paso en la ciudad. (Ver
Figura1.21y 1.22)

© | Instagram ® QO 8
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& @

Wt

v A

6973 Me gusta

Figura 1.21 Publicacién de la cuenta de Instagram de
Visit Barcelona.

Fuente: Instagram de Visit Barcelona.

Figura 1.22 Instagram de Visit Barcelona.

Fuente: Instagram de Visit Barcelona.

29 Pagina web Visit Barcelona. En linea en: https://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/
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Asimismo, utiliza Facebook, red social en la que posee 110.698 seguidores y realiza
publicaciones de videos y fotografias, en inglés, catalan, espafiol y francés, de los diferentes
lugares que se encuentran en la ciudad de Barcelona, ofertas y eventos, redireccionando a la
pagina web si es necesario comprar entradas para acceder a ellos. A la vez utiliza las

publicaciones de Instagram al estar ambas redes sincronizadas.

También hace uso de Twitter mediante cuentas escritas en catalan (2.363 seguidores), inglés
(17.900 seguidores), espafiol (4.727 seguidores), francés (2.383 seguidores) e italiano (2.297
seguidores). Ademas, utiliza YouTube para publicar los videos promocionales de la ciudad
vinculados a diferentes ambitos: cultura, compras, gastronomia, deporte y eventos a realizar
en Barcelona, para esto mantiene una continuidad con videos distanciados con un tiempo de
no mas de tres o cuatro meses entre uno y otro. Sin embargo, no solo hace uso de las redes
sociales tradicionales, sino que también de Pinterest (4 mil seguidores y 21.700 personas
visitan el sitio al mes como se puede apreciar en la Figura 1.23) y Google+ (1.032 seguidores)

esta red funciona parecido a Facebook en cuanto a las publicaciones que se realizan.

Visit Barcelona 4ol Seguie

21,7mil visttantes Unicos 3l mes

Figura 1.23 Pagina de Visit Barcelona en Pinterest.
Fuente: Pinterest.
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Por otra parte, dentro de la promocién del territorio a nivel turistico se encuentra la iniciativa
“Barcelona és molt més” para descentralizar la actividad turistica del centro de la ciudad, para
esto utiliza Facebook (67.756 seguidores) realizando publicaciones con descripciones en
catalan de fotografias de los diferentes lugares que hay en la provincia para visitar y realizando
concursos para los seguidores sorteando viajes (Ver Figura 1.24), Instagram: bcnmoltmes
(45.579 seguidores) publicando fotografias con descripciones en catalan e inglés siguiendo la
misma logica del reposteo de fotografias de otros usuarios de la red social, Twitter:
bcnmoltmes (13.900 seguidores, Ver Figura 1.25) y Pinterest (464 seguidores y 5.900

visitantes Unicos al mes).
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Fuente: Twitter.

Figura 1.24 Publicacion en Facebook de
Barcelona és molt més.

Fuente: Facebook.

Ademas, el Consorci Turisme de Barcelona realiza programas para promocionar la ciudad en
diferentes &mbitos como Barcelona Convention Bureau para promover la ciudad como una
sede de reuniones y congresos, Barcelona Culturay Ocio buscando posicionar la ciudad como
un destino cultural y rentabilizar el buen posicionamiento de la oferta existente en los &mbitos
culturales y de ocio, Barcelona Shopping City para posicionar a Barcelona como una ciudad
de compras internacional, Barcelona Food & Wine buscando promocionar a la ciudad como
un referente en el &mbito gastronémico y consolidar la region vitivinicola de la ciudad como un
destino etnoturistico de nivel internacional, Barcelona Sports busca promover los principales

acontecimiento deportivos de la ciudad y posicionar a Barcelona como una ciudad deportiva a

nivel internacional, Barcelona Premium, Barcelona Sustainable Tourism promueve el turismo
sostenible de la ciudad y la mejora en las politicas de energia, Barcelona Pirineus nace para
unir las promociones de la ciudad de Barcelona con los Pirineos y asi extender los beneficios

del turismo de la ciudad hacia el turismo de nieve y montafia, Barcelona Mar para difundir los

47



atributos presentes en el litoral de la ciudad, y la ya nombrada Visit Barcelona. A la vez, el
consorcio es parte de la red Spain Convention Bureau y European Cities Marketing del cual

también es parte Barcelona Convention Bureau.
h. Competitividad territorial.

Barcelona ha logrado convertirse en una ciudad de nivel internacional, debido a la voluntad de
utilizar el evento olimpico del 92’ para reconstruir y modernizar la ciudad, permitiéndole
competir a nivel nacional e internacional con otras ciudades como Bilbao, Madrid, Paris o

Londres.

El estudio “Observatorio de Barcelona 2014” realizado por el Ayuntamiento de Barcelona y la
Camara de Comercio, sefiala que a ese afio la ciudad se encontraba en el puesto 19 del
ranking de ciudades mas competitivas del mundo, sin embargo, al afio 2016 descendié al

puesto numero 24.

A nivel econémico, Barcelona sigue generando confianza a nivel de inversion internacional y
se encuentra dentro de las diez principales areas urbanas del mundo en captacién de
proyectos de inversion extranjera en el periodo 2013 — 2017 con el octavo lugar. Asimismo, se
posiciona como la quinta ciudad de Europa y decimoquinta del mundo en el ambito de
produccion cientifica y en el noveno puesto a nivel europeo en el &mbito de apoyo a los
emprendedores digitales. En lo que respecta, al mercado laboral en el afio 2017 logré la
ocupacion neta por tercer afio consecutivo, aunque la tasa de desempleo sigue siendo superior

a la media europea. (EcoDiario, 2018)

Asimismo, la ciudad ha desarrollado su competitividad no solo gracias al mejoramiento de las
infraestructuras sino que mediante la remodelacion de edificios como el caso de la Casa Batlé
y la Casa Mila, popularmente conocida como La Pedrera, en manos del arquitecto Antoni
Gaudi o la construccion del Parc Glel y la Sagrada Familia, edificios que le han entregado un
reconocimiento a nivel internacional debido al caracter cultural y patrimonial que tienen para
la ciudad, gracias a la arquitectura que caracteriza a Gaudi y al tamafio de sus obras, en

especial de la Sagrada Familia. (Ver Figura 1. 26)
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Figura 1.26 Fotografia de la entrada principal de la Basilica de la Sagrada Familia.
Fuente: Fotografia de Robinson de Jesus.

A su vez desarrolla su competitividad a nivel ambiental buscando ser una ciudad sostenible y
promover también un turismo sostenible bajo la adhesién de la Carta de Aalborg en 1995y la
dotacion de una Agenda 21 local para la ciudad, lo que condujo a la creacion del documento
de Compromiso ciudadano por la Sostenibilidad 2002 — 2012 mediante un proceso
participativo logrando una red de mas de 800 organizaciones implicadas, que luego seria
reemplazado por un nuevo Compromiso Ciudadano por la Sostenibilidad 2012 — 2022. Dentro
de este marco también se encuentra la adjudicacion de la certificacion Biosphere World Class
Destination en junio del 2011 revalidada en el afio 2014 convirtiéndose en la primera ciudad
del mundo en obtener tal certificacion, por estos es que el Ayuntamiento y el Consorci Turisme

Barcelona ejercen un mayor compromiso con la sostenibilidad de la actividad turistica.
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La certificacién Biosphere y el compromiso del Ayuntamiento con la idea de ser una ciudad
sostenible entendiendo que no se podia disociar el modelo de ciudad del modelo turistico®,
llevaron al municipio a firmar el convenio Barcelona - Biosphere para desarrollar los atributos
de la certificacion en la ciudad con el objetivo de que operadores del sector turistico
implementen programas de desarrollo sostenible, se cree una marca propia que reconozca el
trabajo para la mejora de la sostenibilidad del sector e impulsar y hacer crecer la comunidad
Barcelona — Biosphere como una estrategia que se pueda extender a otros establecimientos
para incrementar el nivel de exigencia en direccion a los lineamientos del Plan Estratégico de
Turismo 2020, ademas de convertirse en un referente para otros destinos con la certificacion

Biosphere.

En el &mbito social, Barcelona ha logrado posicionarse entre las 15 ciudades mas seguras del
mundo. A la vez, el Ayuntamiento ha desarrollado campafias en contra del machismo y las
situaciones de violencia, abuso y violacién, bajo la campafia BCN Antimasclista®! que comenzé
en el afio 2015 con el objetivo de disminuir la violencia machista en Barcelona, instruir en cémo
detectar, prevenir y actuar ante estas situaciones. También, en el deseo de ser una ciudad

inclusiva ha desarrollado el Plan para la Inclusién Social de Barcelona 2012 — 2015.

Para promover la competitividad y la proyeccion internacional del territorio y de las empresas
que componen el tejido productivo de este, es que empresas, organismos publicos, centros
cientificos y tecnolégicos se han agrupado para formar clisters en torno a los sectores
considerados estratégicos para Barcelona: Media (sector audiovisual), Tecnologias de la
Informacion (TIC’s), Tecnologias Médicas (TecMed), Energia y Disefio. Respecto al gobierno
de los 5 clusters se han realizado: convenios firmados con Fundacién Barcelona Digital,
Fundacion Barcelona Media, Biocat y BCD (Barcelona Centre Disseny). También se iniciaron
en el afio 2009 los planes estratégicos del cluster de Diseno, la “Iniciativa de Refuerzo a la
Competitividad (IRC) en Contract Manufacturing”, en el cluster TecMed, “Eficiencia

Energética”, en el cluster de la Energia, “Disefio y Ciudad”. (@22Barcelona, s.f.)

En el mismo contexto existe una Red de Clusters catalanes formada por 30 clisters que
representan diversos negocios de un peso significativo dentro de la industria de Catalunya,
algunos de ellos son Habitat Cluster Barcelona, Cluster Digital, Beauty Cluster Barcelona,

INNOVACC Asociacion Catalana de Innovacion, entre otros. (Clusters.cat, s.f.)

30 Informacion extraida del video “Case Study: Modelo turistico de Barcelona — sello Biosphere” en el
cual se entrevista Xavier Sufiol Responsable de Proyectos Estratégicos de la Direccién de Turismo del
Ayuntamiento en el afio 2015, en el marco del Encuentro digital Twenergy realizado en el [l Congreso
de Eficiencia Energética y Sostenibilidad en el Sector Turistico desarrollado en Barcelona en marzo del
afio 2015.

81 Pagina web del Ayuntamiento dedicada a la campafia BCN Antimasclista. En linea en:
http://ajuntament.barcelona.cat/bcnantimasclista/es
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i. Los indicadores.

Algunos de los indicadores de que las cosas se estan haciendo bien son el recibir premios
otorgados por otros organismos o ciudades en los &mbitos que la ciudad se desea destacar,
ante esto Barcelona recibié el premio a la mejor gestidén turistica en el contexto de la
sostenibilidad de los World Responsible Tourism Awards celebrados en Londres durante
noviembre del 2018 en el congreso turistico europeo World Travel Market, donde el jurado
valoré el Plan Estratégico de Turismo 2020 y el trabajo en conjunto que han realizado el
Ayuntamiento y el Consorcio de Turismo de Barcelona, ademas de reconocer la manera de
abordar la promocion y la gestion del turismo de una manera transversal. (Biosphere Tourism,
2018)

Asimismo, en el afio 2014 Barcelona recibi6 el premio iCapital que ofrece la Unién Europea
con el objetivo de premiar a las ciudades que han acercado la tecnologia a sus habitantes de
la mejor manera, muestra de esto es el proyecto “Barcelona, la ciudad de las personas” que el
municipio lanzé en el 2011 para introducir las nuevas tecnologias como impulsores del
crecimiento econémico y el bienestar de los ciudadanos, contemplando también iniciativas en
materia de iluminacion inteligente, movilidad sostenible, energia residual e innovacion social

para un crecimiento urbano sostenible. (Reason Why, 2014)

Por otra parte, Barcelona utiliza los indicadores de la Agenda 21 Local para evaluar la
evolucion de la ciudad en torno a los objetivos del Compromiso ciudadano para la
Sostenibilidad 2012 — 2022 (Ajuntament de Barcelona, 2016). Los indicadores se dividen en

los diez objetivos planteados en el compromiso, los cuales son:

e Obijetivo 1: Biodiversidad.

o Superficie verde.

o Biodiversidad.
e Obijetivo 2: Espacio publico y movilidad.

o Eco movilidad.

o Seguridad vial.
e Objetivo 3: Calidad ambiental y salud.

o Calidad del aire.

o Calidad acustica.

o Calidad del agua de consumo humano.
e Objetivo 4: Ciudad eficiente, productiva y de emision cero.

o Renovacion del parque de viviendas.

o Consumo de agua.

o Penetracion de las TIC en los hogares.
e Objetivo 5: Uso racional de los recursos.

o Consumo responsable.

o Generacion de residuos municipales.

o Recogida selectiva de residuos.
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o Destino de los residuos municipales.
e Obijetivo 6: Buen gobierno y responsabilidad social.
o Gasto municipal en los A&mbitos ambiental y social.
o Endeudamiento del gobierno municipal.
o Certificaciones en el ambito de la sostenibilidad.
e Obijetivo 7: Bienestar de las personas.
o Calidad de vida.
o Accesibilidad a la vivienda.
o Niveles de empleo.
o Distribucién de la renta.
o Accesos a la oferta cultural.
o Satisfaccion ciudadana.
e Objetivo 8: Progreso y desarrollo.
o Innovacion.
e Obijetivo 9: Educacién y accion ciudadana.
o Nivel de estudios.
o Escuelas que participan en proyectos de educacion ambiental.
e Obijetivo 10: Resiliencia y responsabilidad planetaria.
o Cambio climético.

o Autosuficiencia energética.

Por otra parte, el PEMB public6 en el afio 2013 un informe técnico con el objetivo de identificar
los indicadores econémicos, sociales y ambientales mas adecuados enlazados a la Estrategia
Europa 2020 para el area metropolitana de Barcelona, los cuales se mantienen en cuenta para
la elaboracién del nuevo Plan Estratégico 2025 y se encuentran relacionados a las prioridades
marcadas por la Estrategia en torno a un crecimiento inteligente, un crecimiento sostenible y

un crecimiento integrador®. (PEMB, 2013)

Asimismo, AMB (administracion del area metropolitana de Barcelona) posee UN Sistema de
Indicadores Metropolitano de Barcelona®® (SIMBA) en torno a demografia, cohesién social y
urbana, vivienda, convivencia y seguridad, economia, movilidad, sostenibilidad y, ecologia y
territorio. (AMB, s.f.)

82 El documento técnico se puede encontrar en linea en:
https://[pemb.cat/public/docs/91 gn_indicadors_2013 .pdf
33 El Sistema de Indicadores se encuentra en el siguiente enlace: https://iermbdb.uab.cat/?ap=1
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1.3.3 Conclusiones

Barcelona, al igual que Bilbao, es un claro ejemplo de cémo la gestién de la ciudad se vuelve
importante en todos los dmbitos del desarrollo y crecimiento de un territorio, es decir, que
desde los gobiernos locales existe la iniciativa de ver ciertos acontecimientos como una
oportunidad y no como un peligro o una amenaza, ver en ellos una oportunidad y apostar al
éxito como lo hizo Barcelona con los Juegos Olimpicos del afio 92’, los que sin una buena
gestion municipal, el apoyo de los ciudadanos y una sinergia en la colaboracién publico —

privada no hubiese sido una hazafia exitosa.

Asimismo, deja entrever que un plan para el mejoramiento urbano y la arquitectura de la ciudad
por si solo no es suficiente para cumplir con una estrategia de marketing territorial adecuada
0 exitosa, por lo que a nivel de gobernanza Barcelona genera las capacidades y el liderazgo
para promocionar la entrega de las herramientas de conocimiento a las personas y abrir los
espacios para la participaciéon ciudadana donde las personas hagan valer sus derechos para
ser parte de las acciones que se llevaran a cabo en el lugar.

Barcelona, logra posicionarse a nivel nacional e internacional con respecto a otros territorios,
poniendo como uno de sus principales objetivos la sostenibilidad, teniendo en cuenta su vision
de ciudad sostenible en todos los ambitos, planes y programas desarrollados para la gestién
del territorio asegurando que estas politicas cumplan con el resto de los ambitos en que la
ciudad debe desarrollarse, porque no solo debe ser a nivel turistico, sino que para cumplir con
los requerimientos de la sociedad debe lograr una competitividad econdémica en la cual sea
una ciudad atractiva para inversionistas y empresas que vean en ella una oportunidad de
estabilidad y éxito, de esta forma abre nuevas oportunidades laborales tanto para residentes
y estudiantes como para inmigrantes, en su vision de ser una ciudad sostenible e inclusiva al

mismo tiempo que asume los cambios provocados por el proceso de globalizacién.
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1.4LYONY EL PROGRAMA ONLYLYON.

Francia es el tercer pais mas grande de Europa, después de Rusia y Ucrania con una
superficie de 552.000 km? (675.417 km? con los territorios de ultramar, lo que le concederia el
segundo lugar entre los paises mas grande del continente europeo). Su sistema de gobierno

es de Republica multipartidista y de democracia parlamentaria.

La organizacion administrativa de la RepuUblica Francesa se compone de: Francia
“‘metropolitana” continental dividida en 13 regiones y en 96 departamentos, cinco
departamentos y regiones de ultramar: Guadalupe, Martinica, Guayana Francesa, Reunion y
Mayotte, cinco colectividades de ultramar: Polinesia Francesa, Wallis y Futuna, San Pedro y
Miquelon, dos colectividades sui generis®: Nueva Caledonia y las Tierras Australes y

Antarticas Francesas.

En Francia metropolitana hay 35.498 municipios y 61 unidades urbanas de mas de 100.000
habitantes, Lyon se encuentra en el segundo lugar, después de Paris, con una poblacién de
2.237.676 habitantes. (Embajada Francesa, 2017)

1.4.1 Contextualizacion.

Lyon es una ciudad de Francia, capital de la colectividad territorial Metropoli de Lyon y de la

region de Rédano-Alpes, es una de las ciudades mas pobladas y amplias del pais.

A partir de la Edad Media se transformd en una ciudad comercial, mientras que desde el
Renacimiento al final del siglo XIX se convirti6 en un centro financiero, esto debido al
monopolio de la seda, que llevaria después a la aparicion de las industrias en torno al area
textil y de la quimica, para luego con el cierre de las industrias textiles dedicarse a las

actividades como la farmacia y las biotecnologias.

En el afio 1998 el casco historico de Lyon fue declarado Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO, debido a su arquitectura y patrimonio histérico, ya que la ciudad tiene mas de 2.000
afos de historia, durante la Revolucion Francesa sufrié grandes destrucciones y represiones

y en la Segunda Guerra Mundial fue el centro de resistencia francesa.

Durante el siglo XX el urbanismo de Lyon no cesa y evoluciona modificando totalmente el
aspecto de la ciudad considerando la Segunda Guerra Mundial y su papel de capital de la
Resistencia solo como un paréntesis de su evolucion, por lo que luego de la fundacion de la
Comunidad Europea la ciudad de Lyon comienza a adquirir la dimension que posee en la
actualidad en cuanto al desarrollo de transportes, infraestructuras y equipamientos culturales,
la urbanizacién se potencié con las mejoras implantadas en los afios 80’ en torno a la

revitalizacion de las estructuras de la ciudad con enormes obras de acondicionamiento en

84 Sui generis es una expresion del latin que en su significado literal se traduce como “de su género” o
“de su especie”. En castellano se usa para denotar que aquello a lo que se aplica es de un género o
especie muy singular y excepcional. (Educalingo, s.f.)
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lugares estratégicos acompafnadas de una politica de valorizacién del territorio que mas
adelante llevd a Lyon a convertirse en una ciudad armoniosa entre su pasado y su presente.
(Blog Francia, 2018)

Lyon posee una superficie de 47,87 km?, que se divide en los llamados arrondissements o
distritos, éstos son nueve y se identifican con su nimero correspondiente, dentro de cada

distrito existen distintos barrios:

e ler arrondissement: Pentes de la Croix-Rousse, Terreaux, Martiniere/St-Vincent

e 2°arrondissement: Cordeliers, Bellecour, Ainay, Perrache, Confluence

e 3er arrondissement; Lyon Part-Dieu

e 4° arrondissement: Plateau de la Croix-Rousse

e 5°arrondissement: Vieux Lyon

e 6° arrondissement: Brotteaux, Bellecombe, Parc de la Téte d'Or, Cité Internationale

e 7° arrondissement: Guillotiére (sur), Jean Macé, Gerland

e 8° arrondissement: Monplaisir (sur), Bachut, Etats-Unis, Grand Trou/Moulin & Vent,
Grange Blanche (sur), Laénnec, Mermoz, Monplaisir-la-Plaine

e 9° arrondissement: Vaise, Duchére, Rochecardon, St-Rambert-ITle-Barbe, Gorge de

Loup, Observance, Champvert (norte).

El primero de enero del afio 2015 se creé Grand Lyon: La Métropole de Lyon, la cual es una
innovacion institucional en Francia para que la accion publica sea mas eficiente, rapida y
coherente en la vida diaria y el territorio comprendido en la Métropole, que son 59
comunidades, 1.3 millones de habitantes y 538 km?. Esta nueva administracion asume las
competencias ejercidas antes por la Comunidad Urbana de Lyon y el Departamento de Rhéne,

asi como las competencias adicionales que provienen de los municipios. (Ver Figura 1.27)
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Figura 1.27 Mapa de la Métropole de Lyon y los distritos de la ciudad de Lyon.
Fuente: Editado del original extraido desde la pagina web Métro Politains.

Esta reforma responde a los objetivos de posicionar a Lyon entre las ciudades que cuentan y
fabrican la economia mundial, mejorar la efectividad de la accion publica y hacerla mas legible
y, por ultimo, Grand Lyon debe permitir satisfacer de mejor manera las necesidades de los
ciudadanos, articular el control urbano y las habilidades sociales del Consejo General, ademas
de crear puentes entre el desarrollo econdmico y las vias de integracion.

Dentro de la Métropole las comunas son un componente esencial y los alcaldes se encuentran
en el corazon de esta. Existe un Consejo Metropolitano que retne a todos los representantes

electos y una Conferencia Metropolitana de Alcaldes, ademas, para hacer de la accion publica
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un quehacer mas cercano y humano se les delegan distintas competencias a los municipios y

grupos de municipios.® (Grand Lyon, s.f.)

1.4.2 Andlisis por categorias.

a. Gobernanza

El gobierno local de Lyon apuesta por un estilo de gobernanza participativa y democratica,
apoyando el desarrollo sostenible, el acceso a la informacion y el conocimiento como factores
fundamentales de la prosperidad social y econdémica de la ciudad. Por lo tanto, con el objetivo
de que los ciudadanos se apropien de los cambios necesarios para mejorar su calidad de vida
Lyon cred en el afio 2002 los “Conseils de Quartier” (Consejos vecinales, de barrio o de distrito)

en cada uno de los barrios que componen los nueve distritos en los que se divide Lyon.

Existen 36 consejos distritales, los cuales se posicionan como espacios de intercambio y
reuniones en los que las personas pueden informarse, opinar y participar de los proyectos de
transformacion y embellecimiento de la ciudad, ademas de proponer y llevar a cabo proyectos
para lo cual existe una convocatoria para financiar iniciativas locales de hasta 5.000€ por
proyecto. Desde el afio 2002 los consejos vecinales se han convertido en actores claves en el
didlogo entre el gobierno local y la ciudadania, por lo que se propone como minimo una
consulta anual para priorizar el trabajo local en la ciudad (Ville de Lyon, 2014). El Consejo de
barrio es un interlocutor de la ciudad y de la metrépoli de Lyon para los proyectos de
organizacion o desarrollo que se refieren al barrio, al distrito o a la ciudad. Los consejos de
barrio “son espacios para aprender y promover una ciudadania activa que propicie la
construccion de nuevas solidaridades entre generaciones, culturas y territorios”. (Ville de Lyon,
2009)

Hay tres niveles de participacién que puede proponer el Consejo de Distrito, uno de ellos es la
informacion (L’information), donde el consejo es informado sobre un proyecto y ayuda a darlo
a conocer a los habitantes; el siguiente es la consulta (La consultation), el consejo solicita la
opinién sobre una o mas propuestas de los funcionarios electos, escucha a los habitantes y
busca, en la medida de lo posible, estar dentro de la opinion de interés general. Por ultimo, se
encuentra la concertacion (La concertation) este es el nivel esperado para que el dialogo se
vuelva una parte integral en la conduccién de la accién publica, consiste en que el Consejo de
Distrito trabaja en conjunto con funcionarios y técnicos electos para el desarrollo del proyecto
y con los habitantes desarrollan un dialogo para debatir y confrontar sus puntos de vista e
incluso de intereses que muchas veces son contradictorios para asi enriquecer el proceso de
la accion publica. La concertacion como mecanismo de participacién no busca la coproduccién

entre participantes (a diferencia del modelo de gobernanza que sigue Lyon que si busca la

85  Para revisar el texto original, ingresar a la siguiente  pagina  web:
https://www.grandlyon.com/metropole/pourquoi-la-metropole.html
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coproduccion entre sectores), sino que es una ayuda de disefio para los técnicos al momento
de desarrollar el proyecto pudiendo enriquecerlo con los puntos de vista de los participantes y
a la vez es una oportunidad para que los habitantes logren apropiarse del espacio y de sus

derechos de participacion. (Ville de Lyon, 2009)

Una de las principales instancias de concertacion de los consejos vecinales son las reuniones
con los Comités de Iniciativa y de Consulta del Distrito, desde ahora CICA por sus iniciales en
francés (Comités d’initiative et de consultation d’arrondissement), en ellos se reunen los
representantes de las asociaciones locales que asi lo soliciten y que operan en el distrito para

interactuar con los funcionarios electos en sus campos de actividad.

Asimismo, existen 29 Consejos de interés local (Comités d'Intéréts Locaux -CIL), los cuales
son miembros del CICA y participan de los Consejos de Distrito, para defender el derecho de
los residentes a participar en la planificacion urbana, la proteccién del entorno, la proteccién y

mejora del patrimonio.

Uno de los factores principales que ponen de manifiesto la preocupacion del gobierno local
por la educacion, el conocimiento y el acceso a la informacion es que al afio 2009 el mayor
presupuesto lo recibia este &mbito con una politica educativa para lograr un éxito escolar para
todos y luchar contra la exclusion. (Ville de Lyon, 2009)

Por otra parte, durante el afio se realizan reuniones de trabajo entre el delegado de Lyon para
la democracia local y la participaciéon ciudadana y los diputados de los ayuntamientos a cargo
de la democracia participativa pertenecientes al area metropolitana de Lyon, con el fin de
difundir informacién sobre las iniciativas lanzadas por el Ayuntamiento de Lyon en términos de
participacion ciudadana y a la vez compartir las experiencias de los distintos ayuntamiento

para reflexionar sobre las dinamicas.

Ademas, existen los consejos ciudadanos (conseils citoyens) creados por la Ley de
Planificacién Urbana y Cohesion Urbana del 21 de febrero del 2014. Un consejo ciudadano es
un colectivo que reline a habitantes y actores locales de barrios prioritarios36 (aquellos barrios
que poseen mayores dificultades sociales y econdémicas, que por lo tanto necesitan una
intervencion prioritaria, estos son 18 barrios pertenecientes a siete de los nueve distritos de

Lyon).

36 Para reducir las desigualdades territoriales se establece la geografia prioritaria, que se basa en la
identificacion y delimitacion de los barrios mas fragiles. Hay dos niveles de geografia prioritaria:

-Los barrios de politica de la ciudad (QPV) que movilizan la mayor parte de los recursos de los estados,
para identificarlos se utilizan el criterio Unico de ingreso per capita, por lo tanto, se concentra en las
poblaciones con recursos por debajo del 60% del ingreso medio.

-Los barrios de vigilancia activa (QVA), identificados por Lyon y por la Métropole de Lyon, como aquellos
que tienen un estado de prioridad menor, pero donde los indicadores econdmicos y sociales aun
muestran que es necesaria la intervencion de las autoridades locales.

El 15% de la poblacién de Lyon reside en estos barrios. En cada nivel establecido se encuentran 9
barrios. Para el texto original revisar la pagina web: http://www.polville.lyon.fr/des-quartiers-lechelle-de-
la-ville/developpement-territorial-et-politique-de-la-ville/la-geographie
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Cada consejo ciudadano es auténomo para organizar su trabajo y decide sobre los temas en
los que sea invertir, como movilizarse, participar y trabajar, sin embargo, se espera que
acepten al menos a dos miembros del consejo de distrito al que pertenecen. Para esto debe
elaborar sus propias normas internas que especifiquen su organizacion, pudiendo tomar
diferentes formas: colectivo independiente, colectivo apoyado por una organizacibn miembro
del colegio de actores locales, 0 una asociacion. Cada consejo ciudadano debe estar formado
por al menos 15 ciudadanos voluntarios, reuniendo a los habitantes y a diferentes actores
econdmicos, asociaciones y miembros del consejo de distrito, respetando la paridad de género

y que al menos la mitad del consejo sean habitantes. (Ville de Lyon, 2017)

Desde el afio 2016 se han creado ocho consejos ciudadanos: Moncey Voltaire Guillotiere,
Soeur Janin, Cités sociales de Gerland, Mermoz, Etats-Unis, Moulin-a-Vent, Langlet Santy, La

Duchere, y dos méas se encuentran en proceso de creacion Gorge-de-Loup et au Vergoin.

El éxito de la gobernanza de muchos de los proyectos y del mismo municipio se basa en un
modelo de colaboracion entre organismos publicos, privados, instituciones, empresas y
universidades que logran trabajar y tomar decisiones en conjunto para lograr cumplir el objetivo

comun de una ciudad sostenible, innovadora y creativa.

Por otra parte, a nivel metropolitano con la idea de desarrollar una democracia mas
descentralizada y participativa, se crean una serie de organismos, entre ellos el Consejo de
Desarrollo, creado en el afio 2000 es una herramienta de dialogo permanente entre
representantes electos de la Métropole y de la sociedad civil. Su funcién es asesorar a los
representantes electos y producir opiniones en torno al desarrollo o a la planificacién de la
Métropole. Ademas, se crea la Comisién Asesora de Servicios Publicos Locales (CCSPL)
reine a funcionarios y representantes de asociaciones de usuarios, para facilitar el dialogo
con los usuarios sobre la gestiéon de los servicios publicos locales, sobre todo de aquellos que
son confiados a proveedores de servicios externos, para asi mejorar su calidad. Otro
organismo es la Comision de Accesibilidad Metropolitana creada e instalada en el afio 2015,
se encuentra compuesta por 25 asociaciones que representan a personas con
discapacidades, adultos mayores y representantes de otros usuarios de la ciudad, es el foro
permanente de consulta para mejorar la accesibilidad y calidad del uso en las politicas publicas
y los proyectos de planificacion urbana de la Métropole de Lyon. Por Ultimo, se encuentra el
Consejo Departamental Metropolitano de Ciudadania y Autonomia, es un organismo asesor
con el objetivo de asegurar la participacién de las personas jubiladas, ancianas y personas
con discapacidades en el desarrollo e implementacién de politicas relacionadas a su
autonomia y ciudadania, se encuentra compuesto por alrededor de 50 representantes de
adultos mayores y personas con discapacidades, que al compartir sus experiencias

contribuyen a la implementacion de politicas adecuadas a sus necesidades.
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b. Rol del sector publico y privado.

El sector publico en la ciudad de Lyon ha jugado un rol fundamental en cuanto a el método de
gobernanza y participacion ciudadana, utilizando de manera oportuna el ordenamiento

territorial de las ciudades francesas.

Asimismo, ha logrado convertirse en un referente en cuanto al modelo de gobernanza
territorial, tanto para los proyectos que propone en cuanto a remodelacion de los barrios como
Lyon Confluence o Lyon Part-Dieu como para las iniciativas que se levantan para posicionar

el territorio a nivel internacional como lo es ONLYLYON.

Este modelo se basa en un método de coproduccion publico — privada, basando su dinamica
de trabajo en torno a la produccién, discusién y negociacion de las propuestas de manera
conjunta y compartida. Ademas de otorgar una gran relevancia a la participacién ciudadana
en cuanto a la perspectiva que los habitantes poseen ante las medidas, planes, proyectos e
iniciativas que se pueden llegar a levantar en el territorio, tanto a nivel de barrio, ciudad o

metropolitano.

Dado este modelo y el rol que ha ejercido el sector publico en Lyon, es que han nacido ciertas
iniciativas como lo es la creacién en 1974 de Aderly la Agencia para el Desarrollo Econémico
de la Region de Lyon, cofundada por la CAmara de Comercio y de Industria de Lyon, el Grand
Lyon, el Consejo General del R6dano y el MEDEF Lyon-Rhéne (Mouvement des entreprises
de France o Movimiento de empresas de Francia), con el objetivo de acompafar y asesorar a
las empresas en proyectos de implantacion o de desarrollo tanto en Lyon como en la region.
Esta compuesta por alrededor de sesenta miembros activos pertenecientes al ambito

econdémico publico y privado de la region de Lyon. (ADERLY, s.f.)

Asi como también se cred Boost In Lyon (BIL), en el afio 2011 de manera asociativa, que
desde el afio 2018 es una sociedad cooperativa de interés colectivo. Es el primer acelerador
de startups en Lyon que nace gracias a un numero de empresario que vieron la oportunidad
de ayudar a las nuevas empresas a surgir sin tener que ir a Paris para obtener un
acompafamiento y asesoramiento, por lo tanto, se configura como una red de empresarios al
servicio de los empresarios, que siete afios después ha apoyado mas de 90 startups y ha
generado una solida reputacién dentro de Lyon, evolucionando en conjunto con las nuevas
empresas que apoya sin cambiar sus esencia de acompariar para hacer crecer los proyectos

con el objetivo de la sostenibilidad y la creacion de empleo. (Boost in Lyon, 2011)

Por otra parte, Lyon ha ejercido asociaciones con seis ciudades en el mundo (Be'er Sheva,
Israel; Boston, Estados Unidos; Cantén, China; Dubai, Emiratos Arabes Unidos; Montreal,
Canada; Yokohama, Japdn) mediante el intercambio de practicas de politicas publicas y el
desarrollo de proyectos en diversos ambitos, como cultura, economia, planificaciéon urbana,
movilidad, TIC’s, investigacién y medio ambiente. A la vez mantiene once cooperaciones de
solidaridad con los siguientes territorios: Addis Abeba (Etiopia), Bamako (Mali), Erevan

(Armenia), Matsiatra superior (Madagascar), Ciudad Ho Chi Minh (Vietnam), Jeric6 (Palestina),

60



Ouagadougou (Burkina Faso), Porto-Novo (Benin), Rabat (Marruecos), Sétif (Argelia) y Tinca
(Rumania). En estas areas muchas veces el acceso a servicios publicos esenciales se ve
comprometido, por lo tanto, Lyon ayuda a los gobiernos locales a desarrollar politicas publicas
efectivas que satisfagan las necesidades de la poblacién, especialmente en cuanto a salud,

agua saneamientos, urbanismo, patrimonio, gobernanza, entre otros. (Ville de Lyon, s.f.)
c. Liderazgo.

En Lyon, tanto a nivel local como metropolitano, se ejerce un liderazgo en cuanto al trabajo
colaborativo, el cual han seguido los programas y proyectos desarrollados en la ciudad,
entendiendo la coproduccion entre publicos y privados como un modelo de gobierno territorial,
ya que mas alla de solo colaborar entre ellos en las instancias que sean necesarias puedan
producirlas y crearlas en conjunto. Por lo tanto, el liderazgo de la ciudad proviene de las
autoridades y método de gobernanza basado en la colaboracién publico — privada.

Ante esta situacién, se desarrolla una gran institucionalidad en torno a cada proyecto que se
realiza, como es el caso de las creaciones de las Maison du Projet que se desarrollan para
llevar a cabo los proyectos de Lyon Confluence y Lyon Part-Dieu, temas que se trataran en el
siguiente apartado de Planes y programas. Asi como también la creacion de asociaciones y
programas que basan su método de gobernanza en un trabajo conjunto entre actores publicos

y privados, como es el caso de ONLYLYON.
d. Planesy programas.

Con la oportunidad de recuperar y ampliar el centro urbano, Lyon comienza el proyecto de
recuperacion urbana Lyon-Confluence, en el espacio de la Confluence (su nombre proviene
de la confluencia entre los rios Rédano y Saona al sur del pesque’ile) el cual poseia un caracter
industrial y obrero con grandes asentamientos de este tipo y residencias de obreros, con la
pérdida de interés industrial del sector entre las décadas de los 80’ y 90’ comenzaron un
proceso de desmantelamiento del lugar provocando nuevos vacios en un espacio céntrico y
de alto valor, por lo que el ayuntamiento comienza el proceso de puesta en valor del espacio

estratégico y paisajistico para asi convertirlo en el centro del Gran Lyon.

El proceso de recuperacion comienza a finales de los afios 90’ con la asignacion de SPL Lyon
Confluence, una empresa local de reurbanizacion publica para disefiar y promover el proyecto.

No obstante, es en el siglo XXI que se impulsa el proyecto mediante un Plan Director®’ con

37 En este caso se hace referencia a un Plan Director Urbanistico, el cual se define como el “méaximo
instrumento legal de planificacién y orientacién para el desarrollo de las propuestas técnico-normativas
de ordenamiento urbano”. En el cual se establece el reglamento de zonificacién, vias de movilidad,
habilitaciones urbanas, centros comerciales, galerias comerciales y feriales de una ciudad, entre otros.
Este plan debe estar en coherencia con la planificacion territorial propuesta desde el municipio.
(Municipio al Dia, 2016)
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una proyeccion hasta el afio 2025 que dividia el sector en dos zonas, ZAC 1*® creada en 2003
y ZAC 2 creada en 2012, para que se pudiese orientar la movilizacién en un sector especifico
y evitar la dispersién del proyecto e inversion, asegurando un disefio coherente para acoger a
nuevos residentes y empleados en un entorno dedicado al sector terciario de la produccién y
a la vez aportar a la construccién de una ciudad inteligente y sostenible. Desde entonces el
barrio ha sido escenario de grandes eventos como la Bienal de Arte Contemporanea y el
festival de muUsica electronica Nuit Sonores, ademas de nuevas actividades, de las cuales
varias se encuentran ligadas a las industrias creativas y empresas de medios de comunicacion,
la inversién mas reciente fue en el afio 2014 con la inauguracion del Musée des Confluences.
Asimismo, se ha configurado como un laboratorio de innovacién dentro de la ciudad con el
objetivo de desarrollar la ciudad como una Smart City capaz de combinar de manera
armoniosa densidad, calidad de vida y la proteccion de los recursos naturales, ademas de

conocer las necesidades de las personas.

Sin embargo, Confluence no fue el Unico barrio que ha sufrido transformaciones, el barrio Part-
Dieu corazén estratégico de Lyon, comenzé un proceso de transformacion en el afio 1968 para
dar a la Metrépoli de Lyon un centro de servicios, hegocios y administracion, consolidandose
como el 2do centro econdmico de Francia, concentra la mayor cantidad de edificios
comerciales y bancos, ademas de las pocas torres que posee la ciudad. Hace 50 afios que
inversionistas, empresarios y las autoridades de la regién articulan estrategias para aumentar
el posicionamiento y atractivo del sector, de la ciudad y del area metropolitana. Para la
realizacion del proyecto los actores publicos y privados adoptan como método de trabajo la
coproduccion, de esta forma se unen para adoptar una estrategia comun liderada por AUC,
una agencia de arquitectura y planificacién urbana que lidera el equipo a cargo del disefio del
proyecto Lyon Part-Dieu acompafando a SPL Lyon Part-Dieu en su correcta realizacion con

el objetivo de que al afio 2030 el barrio sea un estandar internacional de calidad.

En este barrio se encuentra situada la estacion de tren de alta velocidad que une Lyon a las
regiones vecinas, facilitando la unién entre la ciudad y el aeropuerto de Saint-Exupéry.
También se encuentran el mayor centro comercial, la biblioteca publica mas importante y el

auditorio de la Orquesta Nacional.

En ambos proyectos, existen oficinas de proyecto, Maison de la Confluence y Lyon Part-Dieu
Maison du projet, que se configuran como espacios dedicados a recibir visitantes, realizar

reuniones abiertas al publico para comentar el desarrollo de los proyectos y proporcionar

38 Una zona de desarrollo concertado (ZAC) esta definida por el cédigo de planificacion urbana como
"un area dentro de la cual una autoridad o una institucién publica con vocacion, decide intervenir o llevar
a cabo la planificacion y equipamiento del terreno, incluido el que la comunidad o establecimiento ha
adquirido, o adquirira, con el fin de asignar u otorgarlo posteriormente a usuarios publicos o privados"
Texto original: Une zone d’'aménagement concertée (ZAC) est définie par le code de I'urbanisme comme
«une zone a l'intérieur de laquelle une collectivité publique, ou un établissement public y ayant vocation,
décide d’intervenir pour réaliser ou faire réaliser 'laménagement et 'équipement des terrains, notamment
de ceux que cette collectivité ou cet établissement a acquis, ou acquerra, en vue de les céder ou de les
concéder ultérieurement a des utilisateurs publics ou privés ». (Lyon-Confluence, s.f.)
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informacién, ademas de mostrar modelos a escalas y documentos de los proyectos para que

las personas puedan entender el proceso que se esta realizando. (Ver Figura 1.28)

Figura 1.28 Exterior e interior de La Maison du Projet de Lyon Part-Dieu.

Fuente: Fotografias de Laurence Daniéere publicadas en el sitio web Lyon Part-Dieu.

Por otra parte, en el afio 2007 fue creada la iniciativa ONLYLYON, que es al mismo tiempo la
marca y el programa de marketing internacional de Lyon, esta constituida por 13 socios

institucionales del territorio:

e Aderly.

e Aeropuertos de Lyon.

e Camara de Comercio e Industria de Lyon (Chambre de Commerce et d'Industrie de
Lyon).

e Camara de Oficios y Artesania de Rhéne (Chambre des Métiers et de I'Artisanat du
Rhéne).

o Confederacion de Pequefias y Medianas Empresas (Confédération des Petites et
Moyennes Entreprises).

e Centro de Congresos de Lyon (Cité Centre de Congrés de Lyon).

e Grand Lyon: la Métropole.

e Departamento de Rhéne (Département du Rhone).

e Eurexpo Centro de Exhibiciones de Lyon (Eurexpo Exhibition Centre).

e MEDEF Lyon-Rhdne (Mouvement des entreprises de France).

e ONLYLYON Turismo y Congresos (ONLYLYON Tourisme et Congres).

e Universidad de Lyon (Université de Lyon).

e Ciudad de Lyon (Ville de Lyon).
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Estas instituciones se unieron con el objetivo de posicionar a Lyon a nivel internacional, este
enfoque de coproduccion proviene del modelo de gobierno territorial de Lyon, y que ha logrado

unir a 28 socios publicos y privados (incluyendo los 13 ya nombrados).

El programa ONLYLYON, es implementado por todos sus socios cada uno dependiendo de su
campo o de manera colectiva mediante las acciones coordinadas de un equipo operativo de

siete personas que se encuentra adjunto a Aderly.

Para ONLYLYON la instancia de colaboracion es esencial e implica que en su modo de
gobernanza se implique a todos los actores y todos los niveles operacionales de manera que
los objetivos y enfoques asignados puedan ser conocidos por todos y asi lograr la eficiencia

colectiva en los proyectos.

Los presidentes de las instituciones fundadores se retinen dos veces al afio para reconfirmar
las acciones principales, mientras que el Comité Directivo se reune trimestralmente para iniciar
los planes de accion. La Junta Directiva estd estructurada en torno a cuatro socios que
representan la marca por tiempo indefinido y se reldnen todos los meses para confirmar las
decisiones operativas. Finalmente, los equipos de los diferentes socios realizan una reunién
del proyecto segun su campo de competencia una vez por trimestre y los socios privados que
se van integrando de forma reciente también participan en la gobernanza, debido que, su

contribucién es importante tanto en contenido como en financiamiento, (ONLYLYON, 2015)

A continuacion, en la Figura 1.29 se presenta la manera en la que se estructura ONLYLYON.
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Figura 1.29 Gobernanza de ONLYLYON.
Fuente: Editado del Modelo de Gobernanza de ONLYLYON presente en el folleto de promocion.

El enfoque de ONLYLYON es transversal tanto en los sectores y mercados que interviene
como en sus pilares de accion en torno a la comunicacion con la misiéon de promover lo que
hace que Lyon sea Unico, con el fin de dar a conocer Lyon, hacer que amen Lyon y hacer que
vayan a Lyon. Para lograr esto el equipo implementa una serie de medios que fortalezcan la

imagen y reputacion de Lyon a nivel internacional para asi respaldar a los socios y al propio

39 En el esquema del equipo operacional de ONLYLYON no se establecen relaciones de dependencia
en cuanto a los cargos, sin embargo, se utiliza la forma de jerarquia para representarlo de la manera
mas adecuada y ordenada posible.
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programa, utilizando campafas de comunicacion, relaciones publicas con la prensa,
desarrollaron una red de embajadores y una estrategia digital que han cimentado los pilares
de accién del programa (todo lo que respecta a campafias de comunicacion y red de

embajadores seran tratadas en el apartado “La comunicacion y promocion del territorio”).

A nivel metropolitano, en el afio 2016 Grand Lyon lanz6 su nuevo Programa de Desarrollo
Econdmico para el periodo 2016 — 2021, este programa se desarrollé a partir de un diagnéstico
realizado por I'Observatoire partenarial lyonnais en économie (OPALE), de grupos de trabajo
teméticos que involucraron a diferentes socios econémicos y mediante una fase de consulta

de actores territoriales (socios, empresas, politicos y sindicatos)*.

Este programa se realizd con el objetivo de dar un nuevo impulso a la economia y empleo en
el territorio metropolitano, a través de la realizacién de acciones iniciadas o apoyadas por

Grand Lyon y sus socios, o estimulando nuevas iniciativas. (Grand Lyon, 2016)
e. Situacion del turismo.

El turismo en la ciudad de Lyon se encuentra marcado por una gran oferta cultural y patrimonial
debido a su arquitectura diversa marcada por los mas de 2.000 afios de historia que han sido
reconocidos por la UNESCO declarando alrededor de 500 hectareas del centro de la ciudad
como Patrimonio de la Humanidad en 1998. Ademas, de ser la ciudad natal de Antoine de
Saint-Exupéry autor del libro El Principito (Ver Figura 1.30) y la ciudad en la que en 1895 los

hermanos Lumiére inventaron la cinematografia.

Figura 1.30 Escultura de Antoine de Saint-Exupéry con el principito realizada por Christiane
Guillaubey en el 2000.

Fuente: Fotografia de José Alejandro Adamuz publicada en la pagina de National Geographic.

40 El documento técnico se encuentra en linea en:
http://www.economie.grandlyon.com/fileadmin/user upload/fichiers/site eco/20160920 gl programme
developpement_economique lyon 2016-2021.pdf
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Asimismo, destaca la gastronomia de la ciudad gracias a los restaurantes medievales, chefs
celebres, bares y cervecerias, ademas de los mercados al aire libre donde los visitantes
pueden adquirir productos de calidad o ir al Halles de Lyon Paul Bocuse, un mercado interior
permanente donde se abastecen los chefs de los grandes restaurantes y que lleva el nombre
del chef Paul Bocuse (1926 — 2018) declarado ciudadano ilustre de Lyon considerado el padre
de la nouvelle cousine o cocina moderna. Ademas, existen los “bouchons” que son
establecimientos gastrondmicos en los cuales sirven platos tipicos y caseros en un ambiente
familiar y acogedor, ofreciendo menus de entre 12 y 18 euros que incluyen entrada, plato
principal y postre, estos sitios son considerados de excelencia y deben ser certificados como
“bouchon” con un sello de autenticidad. (Otero, 2016) (Ver Figura 1.31)

Figura 1.31 Estética de un Bouchon en Lyon.
Fuente: Pagina web “Les bouchons lyonnais”

Lyon sorprende con su vida nocturna, gracias a la luminosidad que se vive en la noche, con
300 edificios embleméticos iluminados todo el afio, por lo que entrega un perfecto escenario
para realizar panoramas de noche como salir a cenar, para ir a un bar, para disfrutar de un
espectaculo de jazz o para bailar hasta el amanecer, pero también se pueden encontrar
espectaculos culturales. (ONLYLYON, 2018)

La ciudad de Lyon se destaca por encontrarse llena de eventos, espectaculos, conciertos y
festivales que marcan la vida cotidiana de los ciudadanos y que atraen cada afio una gran
cantidad de visitantes, entre los mas conocidos estan el Féte des Lumieres (Ver Figura 1.32),

la Biennale d’art contemporain, la Biennale de la danse, les Nuits Sonores, les Nuits de
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Fourviére, Quais du Polar (Festival de suspenso), le Festival Lumiere en honor a los hermanos

Lumiére. (Only Lyon, s.f.)

Figura 1.32 Catedral Saint-Jean y los Pigmentos de Luz, un espectaculo de 8 minutos durante el
Festival de las Luces realizado en el centro de Lyon.

Fuente: Fotografia de Nuno Maya y Carole Purnelle publicada en la pagina web de Only Lyon:
Tourisme.

La ciudad de Lyon también se promociona como un destino de congresos y negocios, por lo
tanto, dentro del programa ONLYLYON existe la oficina de Turismo y Convenciones, como
una organizacion sin fines de lucro de Lyon y del &rea metropolitana Gran Lyon, que tiene por
mision promover el destino mediante el desarrollo de actividades de turismo de ocio y de
negocios a nivel pais e internacionalmente. De esta forma se encarga de informar y asesorar
a los visitantes, desde el turista privado hasta los organizadores profesionales de congresos,

ferias, viajes y a la prensa.

En el afio 2017 la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA, por sus
siglas en inglés) ubicdé a Lyon en la 2da posicion en Francia, detrds de Paris y frente
Montpellier. Estos resultados se deben a la estrategia activa disefiada para atraer
convenciones desarrollada en conjunto por Lyon Convention and Exhibitions Bureau y GL
Events Group*, pero también al comité local de promocién de proyectos, como cientificos,
profesores, doctores, etc., con los actores involucrados desarrollando conocimientos a nivel

internacional en cada una de sus especialidades hacen posible que la ciudad logre atraer

41 GL Events Group es un proveedor de servicios integrados para eventos que operan en tres segmentos
de mercado: congresos, conferencias y convenciones; eventos culturales, deportivos, instituciones,
corporativos y politicos; y, por ultimo, ferias donde las empresas presentan sus productos a los
potenciales consumidores (trade show). Se encuentra en linea en: http://www.gl-events-
venues.com/homepage
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convenciones en las areas de medicina y ciencias, particularmente. Asimismo, un impulso para
el turismo en general fue que en 2016 se crearon 20 nuevas lineas aéreas directas algunas
de ellas con Montreal, Copenhague, Estocolmo, Moscl y Praga. A esto se le suma el programa
Welcome*? de ONLYLYON, que fue implementado para 20 eventos de ferias y convenciones
en el 2016, fue un activo importante al momento de dar la bienvenida, informar y guiar a los
participantes de estos eventos. (ONLYLYON, 2017)

Para el afio 2018, se esperaban méas de 20 mil personas para participar en una docena de
conferencias importantes, donde los temas primordiales siguen estando relacionados a la
medicina y la ciencia, algunos de estos eventos son el Congreso de la Sociedad Francesa de
Mastologia e Imagen del Seno (SIFEM) celebrados en junio reuniendo alrededor de 1.200
participantes en el Centro de Congresos de Lyon, y el 23° Congreso Mundial sobre la

Enfermedad de Parkinson y los Trastornos Relacionados que reunié a 1.400 participantes.

Asimismo, Lyon Convention and Exhibition Bureau entrega las especificaciones necesarias en
cuanto a viabilidad de proveedores de servicios para establecer los costos y las opciones para
aquellos que quieran llevar a cabo un evento de negocios, no obstante, también existe la
posibilidad de que soliciten un organizador de congresos que se encarga de gestionar la
logistica y el presupuesto exclusivamente para el evento (ONLYLYON, s.f.). Asi como también,
Lyon Convention Bureau se encuentra dispuesto a apoyar las iniciativas de organizadores de
eventos que tengan que ver con el desarrollo de practicas respetuosas con el medio ambiente
ayudandoles a tener en cuenta los aspectos de sostenibilidad para planificar el evento en la
ciudad, ofreciendo una gran cantidad de proveedores de servicios que cumplen con las
condiciones para desarrollar este tipo de eventos y asi disminuir los impactos
medioambientales que tienen las instancias que retinen a una gran cantidad de publico en un
mismo sitio. (ONLYLYON, s.f.)

Por otra parte, Lyon fue elegida Capital Europea de Turismo Inteligente 2019, el 24 de
septiembre del 2018 junto con Helsinki (Capital de Finlandia) siendo el primer titulo que entrega
la Union Europea para el turismo inteligente. Los criterios utilizados fueron sostenibilidad de
las acciones, desarrollo digital, patrimonio y creatividad, y accesibilidad de la ciudad en
términos de transporte, discapacidad y publicos diferentes. Ambas ciudades compitieron
contra Bruselas (Bélgica), Ljubjjana (Eslovenia), Malaga, Palma de Mallorca y Valencia

(Espafia), Poznan (Polonia), Nantes (Francia) y Tallin (Estonia).

Ademas, en el afio 2016 Lyon recibio el titulo de mejor destino de fin de semana europeo en
los World Travel Awards (WTA) y en el 2018 gand el Access City Award otorgado por la
Comision Europea a las ciudades més accesibles, en particular con respecto a la discapacidad.
(Ville de Lyon, 2018)

42 Este programa se profundiza en el apartado de Comunicacién y promocion del territorio.
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Segln el informe de Cifras claves de Turismo en Lyon*, el afio 2017 el aeropuerto de Lyon
Saint-Exupéry supero los 10 millones de pasajeros anuales, gracias a la apertura de mas de
10 nuevas lineas a Europa y Africa del Norte, ademéas de la apertura del terminar 1B
inaugurado en octubre del 2017. Este crecimiento se dio gracias al trafico internacional que

represent6 el 67% de la cuota de mercado.

Existen 267 alojamientos, de los cuales 228 son hoteles, ofreciendo méas de 18 mil
habitaciones dispuestas en la ciudad de Lyon. En el afilo 2017 se vendieron casi 5 millones de
noches en hotel, aumentando un 4% respecto del afio 2016, asimismo, con una tasa de
ocupacioén de 69,3% aumentando en un 3,6%, del cual el 35% pertenece a hoteles entre 4y 5
estrellas. El 79% de los clientes son nacionales y el 21% internacionales aumentando en un
3% respecto del afio 2016, donde las principales nacionalidades son Alemania (17%), Estados
Unidos (16%), Reino Unido (14%), Suiza (12%) y Bélgica e Italia (ambas con un 10%). (Lyon
Tourisme et Congres, 2017)

El volumen de asistencia general a atracciones y museos fue de 2,7 millones de visitantes
aumentando un 3% respecto del afio 2016, siendo el Musée des Confluences el museo mas

visitado y los barcos de Lyon el atractivo primordial.

Por otra parte, la venta de Lyon City Card aumenté en un 18% respecto del afio 2016 con una
venta de alrededor de 40 mil tarjetas. Lyon City Card tiene cuatro modalidades desde un dia
hasta 4 dias donde los precios van desde 25€ a 55€, con algunas rebajas para nifios y
estudiantes. Con esta tarjeta se tiene acceso ilimitado a toda la red de metro, tranvia, autobus
y funicular, acceso gratuito a museos y atractivos e incluso en algunos da acceso prioritario
para no esperar, también entrega ofertas y descuentos en tiendas, audio guias y una visita
guiada, e incluso por un monto extra se puede incluir el transporte al aeropuerto. (ONLYLYON,
s.f.)

El atractivo turistico de la ciudad ha provocado que muchos de los habitantes alquilen sus
apartamentos en plataformas en linea como Airbnb, representando una oferta complementaria
a la industria hotelera tradicional. No obstante, el aumento de estos alojamientos plantea
nuevos desafios para las autoridades locales como proteger el mercado inmobiliario para que
los residentes no tengan dificultades de vivienda, preservar la competencia justa entre hoteles
y empresas de alquiler y controlar el respeto de las obligaciones de los propietarios de los

inmuebles.

Ante esta situacion el Ayuntamiento de Lyon y Métropole de Lyon optaron por regular el
mercado de alojamientos amueblados para que su desarrollo sea controlado y en beneficio de

todos con el objetivo de limitar la transformacion de viviendas tradicionales en viviendas

43 E| informe se encuentra en linea en: https://pro.lyon-france.com/Communication/Les-chiffres-cles-du-
tourisme-a-Lyon-2017
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amobladas para el turismo, lo que no prohibe el alquiler ocasional de la vivienda, sino que

limita la profesionalizacién de la actividad en el afio para los multi propietarios e inversionistas.

La Métropole de Lyon voto por una modificacion en la reglamentacion en materia de demanda
de las autorizaciones de cambio de usos para las viviendas en el centro de Lyon, la cual
comenzo a aplicarse desde el primero de febrero del 2018. ElI cambio de uso corresponde a

hacer de una vivienda convencional un apartamento de turismo.

Asimismo, la decision tomada por las autoridades propone un registro de la declaracién
preliminar prevista en el articulo L 324-1-1 del Codigo de turismo, la cual se realiza mediante
un servicio en linea y genera un nimero de registro que debera aparecer en los anuncios de

contratacion de manera obligatoria desde abril del 2018. (Ver Figura 1.33)
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$47,409 por
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Figura 1.33 Ejemplo de publicacion de un alojamiento turistico legal en la plataforma de Airbnb.
Fuente: Plataforma Airbnb.

De esta forma en todos los casos se debe solicitar un numero de registro y declarar el impuesto
turistico recaudado. La declaracién dependera segun los tipos de propietarios, la ubicacion de

la propiedad, lo que haré variar los impuestos* y permisos.

44 En Francia el impuesto turistico existe desde 1919, es un impuesto pagado por los turistas que alojan
en los alojamientos comerciales, este se paga por persona y por noche directamente al propietario o al
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Algunas de las especificaciones son:

e Si se alquila la vivienda propia por mas de 120 dias al afio o pone en arriendo otro
inmueble que no es la vivienda principal, como propietario del inmueble debe realizar
una declaracién de cambio de uso.

e Sielinmueble se encuentra situado en el centro de Lyon:

o Persona fisica:

o Poruninmueble de menos de 60 m?, la autorizacion sera por un periodo
de 9 afios.

o Por un inmueble de mas de 60 m? o un segundo inmueble, la
autorizacion se otorgara solo si se realiza en compensacién una
transformacion de un local en una vivienda en el mismo distrito o en el
centro.

o Personajuridica:

o La autorizacién se otorgara solo si se realiza en compensacion una

transformacion de un local en una vivienda en el mismo distrito 0 en el

centro.

Quedan fuera de esta reglamentacion aquellos inmuebles bajo la ley del 6 de julio de 1989 que

son para alquiler de un afio o 9 meses para estudiantes.

hotel, quienes lo transfieren a la Métropole de Lyon. La tarifa varia segun el tipo de alojamiento y el
estandar de calidad. Mas informacién se encuentra en la guia practica en linea en: https://taxe-
sejour.grandlyon.com/intranet/documents/lyon/upload/gUaJsJ.pdf.
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f. Laimagen ciudad e imagen turistica.

La ciudad de Lyon posee un gran patrimonio cultural, se ha convertido en una ciudad creativa,
innovadora, emprendedora y atrevida en todos los campos y sectores que representan a la
ciudad. Ha construido un modelo urbano Unico que tiene como fortaleza su dinamismo

econdmico y la promocién de una alta calidad de vida. (Ver Figura 1.34)

Figura 1.34 Pareja en el Jardin des Curiosités.

Fuente: Imagenes libres de derecho publicadas por ONLYLYON.

Esta catalogada como la 2da ciudad cultural de Francia luego de Paris y como la 2da ciudad
artistica de Francia con la gran cantidad de museos que muestran la historia y patrimonio de
la ciudad, ademas de los mas de 21 mil eventos que se desarrollan a lo largo del afio, entre

conciertos, obras de teatro, festivales y bienales.

Se posicion6 como la lera ciudad francesa mas atractiva para los ejecutivos y como la 15va
ciudad mas atractiva de Europa para la inversién extranjera, considerado como un destino
competitivo abierto al mundo. El organismo Aderly acompafié durante el afio 2017 la
implementacion de 103 nuevas empresas para crear 2.160 empleos en los tres afios
siguientes, con un promedio de 21 empleos por proyecto. La presencia internacional se
refuerza con la decision de 47 empresas que eligieron Lyon y sus alrededores para
establecerse. Estados Unidos se convirtid en el primer pais con mayor inversion debido al
arribo de ocho empresas a Lyon, seguido por Japon y Canada, mientras que a nivel europeo

los principales inversores son Alemania, Reino Unido y Suiza. (ONLYLYON, 2018)
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Su posicibn como un destino competitivo se complementa con la imagen de ciudad de
excelencia en cuanto a enseflanza, recibiendo alrededor de 130.000 estudiantes, con un
equipo de 11.500 profesores e investigadores y una presencia de instituciones de alta calidad
de ensefianza, complementado con que la Universidad de Lyon es el segundo centro de
investigacion y formacion mas grande de Francia, lo que funciona como un fuerte atractivo
para las empresas con la idea de encontrar profesionales altamente calificados para ser parte
de sus organizaciones. A la vez que se centra en ser una ciudad de innovacién continta
desarrollando centros de investigacion y agrupaciones cientificas posicionando a Lyon como
el 2do polo cientifico de Francia. (ONLYLYON, s.f.)

Por otra parte, es considerada la capital gastronomica por excelencia debido a la historia y
trayectoria del chef Paul Bocuse, los peculiares restaurantes “bouchons”, sin embargo, su
posicién de ciudad gastrondmica se remonta a mediados del siglo XX, cuando las familias
burguesas debieron dejar a sus cocineras, las que comenzaron a instalarse por su cuenta
creando muchos de los famosos platos que representan a la ciudad como la “poularde demi-
deuil”, la palabra bouchon deriva de la palabra bousche que significa paquete torcido de paja,
gue segun la historia serian colgados en los techos para indicar que habia comida caliente.

(Diario de Gastronomia, 2011)

Ademas, posee una imagen de ciudad sostenible que ofrece un entorno de vida ideal, con un
compromiso por la planificacion urbana respetuosa con el medio ambiente, con espacios
verdes, biodiversidad, calidad del aire y agua, energias renovables, también, se posiciona
como una ciudad accesible e inteligente, gracias a las denominaciones recibidas en el World

Travel Awards (WTA) y por la Unién Europea, respectivamente.

Todos estos ambitos en los que la ciudad ha logrado posicionarse para obtener su imagen de
ciudad cultural, dinamica, competitiva, innovadora, inteligente, turistica, creativa y sostenible
han sido gracias a los esfuerzos de coproduccion publico — privada puestos en la iniciativa
ONLYLYON para posicionar la ciudad y la Métropole a nivel internacional, ademas de la
intencién de las autoridades y actores locales de mantener esta imagen de ciudad como eje

para el desarrollo de los proyectos de ciudad.
g. La comunicacion y promocioén del territorio.

La ciudad de Lyon posee diversos mecanismos de comunicacion entre el gobierno local,
metropolitano y los actores sociales que se encuentran en el territorio, de los cuales se habl6
en el apartado de Gobernanza, junto a esto se agrega la revista mensual de informacion directa
con los ciudadanos llamada Lyon Citoyen, la cual aparece la primera semana del mes con 10
nameros por afo y se entregan 260.000 copias distribuidas en los buzones de los ciudadanos
y se encuentra disponible en 200 lugares publicos, ademas se encuentran en braille, en

archivos en linea para descargar y en version audio. (Ville de Lyon, s.f.)

Sin embargo, las principales redes de comunicacién y promocién del territorio las desarrolla

ONLYLYON, mediante el cual la ciudad participa de instancias y de otras instituciones como
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lo es European Cities Marketing. Asimismo, crea y produce campafias de promocion para

posicionar a Lyon a nivel internacional.

En el afio 2010 se inaugura la escultura ONLYLYON en la plaza Bellecour, con la intencion de
invitar tanto a los ciudadanos como turistas a apropiarse de la marca ONLYLYON y pudiesen
sacarse fotografias libremente para luego ser compartidas por la web y redes sociales de la
marca (Ver Figura 1.35). Fue una iniciativa liderada por la oficina de Turismo y Convenciones
con la idea de que cada tres meses las letras viajaran por la ciudad, logrando ser expuestas
en el barrio La Croix Rousse, en Gare Part-Dieu, Cité Internationale, frente a la épera, en el
barrio Vieux Lyon, a orillas del Rhéne y en la Euroexpo, actualmente se encuentra fuera del
Musée des Confluences (ONLYLYON, 2010). Para luego, en el afio 2014, instalar una
escultura permanente en la entrada al aeropuerto Lyon Saint-Exupéry como simbolo de
bienvenida a los pasajeros de todo el mundo que arriban a la ciudad y como un reflejo del
espiritu internacional de la iniciativa colectiva de ONLYLYON, sin embargo, en esta escultura
no esta permitido sacarse fotografias debido al lugar en el cual se encuentra ubicada.
(ADERLY, 2014)

Figura 1.35 Escultura ONLYLYON en el Musée des Confluences.
Fuente: Imagenes de libre derecho publicadas por ONLYLYON.

El plan de accién 2012 — 2014 llevé a ONLYLYON a nuevos campos con el objetivo de generar
nuevos socios culturales, educativos y empresariales, direccionando las labores hacia las
personas que viajaran al menos cuatro veces al afio por motivos personales o profesionales y

gue fuesen originarios de una de las siguientes ciudades:
Campo 1: Paris, Londres, Frankfurt, Amsterdam, Milan, Bruselas, Dubéi.

Campo 2: New York, Boston, Montreal, Shanghai, Sao Paulo, Seul, Tokio, Estambul, Canton,

Xi'an.

75



Desde el afio 2012, ONLYLYON posee un espacio Unico de promocién internacional en la
ciudad llamado Skyroom (Ver Figura 1.36), se encuentra situado en el piso niumero 27 de la
Tour Oxigene, en el corazén del barrio estratégico Part-Dieu ofreciendo un panorama
excepcional de 180° de la ciudad. Es conocido como un lugar prestigioso e innovador
destinado a recibir las delegaciones oficiales de redes de Lyon ademas de los contactos
estratégicos de los socios de ONLYLYON, ofreciendo una presentacion exhaustiva del
territorio, sus puntos fuertes y su ambicion a través del disefio de este espacio. Después de
su creacién ha recibido mas de 10.000 visitantes y 450 eventos. (ONLYLYON, 2012)

Figura 1.36 Fotografia del espacio Skyroom
Fuente: P4gina web ONLYLYON.

Por otra parte, en cuanto a estrategias de comunicacion, el afio 2013 comenzé la campafa
“Addicted to Lyon”, en la cual se retratan rostros de lioneses de nacimiento o por adopcion,
personas que en general tienen una fuerte conexion con la ciudad junto con una pequefia
narracion de los motivos personales que les hacen ser “adictos a Lyon”, de esta manera se
centra en lo humano mas que en la ciudad, concibiendo a la Métropole como un lugar de
realizacion a través de los testimonios personales de aquellos que hacen la ciudad
(ONLYLYON, 2013). La campaiia estuvo presente principalmente mediante carteles en los
aeropuertos internacionales de Paris Charles de Gaulles y Paris Orly, Milan y Frankfurt,
ademds de tres meses en el sitio TripAdvisor y dos meses en LinkedIn, hasta el afio 2014
cuando comenzo la emision de una serie de videos por un mes en ambos aeropuertos de
Paris, Munich y Ginebra, donde se trasmitian tres spots de diez segundos resaltando
diferentes retratos de la campafa donde cada uno presenta un aspecto de la ciudad de Lyon,
como economia, cultura, calidad de vida, etc. (ONLYLYON, 2014)

Una de las estrategias que ha continuado en el tiempo es la red de Embajadores ONLYLYON,

gque cuenta con mas de 25.000 embajadores que tienen como objetivo comdn hacer que Lyon
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brille internacionalmente. Son parte de esta red residentes de la ciudad de Lyon o de otros
lugares de Francia y el extranjero, empresarios, ejecutivos, lideres empresariales,
académicos, investigadores, deportistas, personajes del mundo cultural, entre otros que
buscan contribuir a la construccién y fortalecimiento de la influencia internacional de Lyon.
Tienen tres misiones fundamentales que es dar a conocer Lyon en sus diferentes polos y
sectores en los que se desarrolla, lograr que vayan a Lyon ademas de aportar al equipo
ONLYLYON cuando sea detectada una oportunidad de desarrollo capaz de atraer nuevos
proyectos, talentos y/o turistas; y, por ultimo hacer crecer la red hablando sobre su funcion y
participacion a contactos personales y profesionales, todo esto con la ventaja de fortalecer la
propia red de negocios, obtener informacion y contactos en Francia y el extranjero, conocer
los activos econdmicos de la ciudad y su futuro desarrollo, ademas de estar al tanto de las

noticias sobre negocios en Lyon. (ONLYLYON, s.f.)

En el afio 2014 se cred la revista semestral The Only, con el objetivo de mostrar el dinamismo
de la conurbacion de Lyon a través de grandes eventos y dar voz a los empresarios de la
Métropole de Lyon, mostrando el panorama del atractivo de la ciudad con infografias, articulos
destacados y entrevistas. (ONLYLYON, 2014)

En el marco de la tercera edicion*® de ONLYLYON Buzz en asociacion con Entre les Mailles*®
en el afio 2015 realizd un concurso para participar en la promocién de Lyon en el extranjero,
el objetivo era recopilar un méximo de retratos o selfie kiss para mostrar al mundo la felicidad
de vivir en Lyon, para eso los participantes debian enviar o publicar sus fotografias Lyon de
sus mejores besos con su ser querido o0 con la persona de su eleccion en Lyon, posteando en
Facebook en la aplicacién ONLYLYON Buzz.(Ver Figura 1.37)

Figura 1.37 Fotografias de la 3era edicién de ONLYLYON Buzz.
Fuente: Pagina web ONLYLYON.

45 La primera edicion fue un éxito en el afio 2012 y dio paso a la creacion de ONLYLYON Buzz con la
2da edicién en la cual buscaba animar a estudiantes, en solitario o en equipo a hacer un video original
y fuera de lo comuln para posicionar a Lyon a través de la gastronomia, deporte, cultura, la campafa
Addicted to Lyon, entre otros.

46 Es una asociacion audiovisual creada en el afio 2009. En linea en: https://entrelesmailles.fr/
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En el afio 2017 luego de cumplir diez afios de su lanzamiento ONLYLYON reposiciona su
estrategia de comunicacion a través de “Lyon, choose not to compromise”, donde se propone
que al poder conciliar todas las aristas de la vida en un solo lugar, elegir Lyon significa que no
se renuncia a nada porgue se puede vivir y desarrollarse plenamente en todas las dimensiones
de la vida, de esta forma Lyon se vuelve la ciudad sin compromiso, con un trasfondo mayor
aun donde se posiciona fuertemente como una ciudad de equilibrio y plenitud, todo esto bajo
el siguiente manifiesto (ONLYLYON, 2017):

“You only live once.

Life is about making choices, and not giving up.
Forget the half-ways, the almosts, the in-betweens.
Choose not to compromise,
to make your own ways, to fully live your lives, all of them.

Choose Lyon, Only Lyon”.

“On ne vit qu’une fois
Vivre, c’est faire des choix, ne pas renoncer
Oubliez la demi-mesure, les a-peu-pres, les entre-deux.
Ne faites aucun compromis, tracez votre propre route,
choisissez de vivre pleinement vos vies, toutes vos vies.
Choisissez Lyon, Only Lyon’.
Manifiesto que en espafol se traduciria como:
“Solo vives una vez.
La vida se trata de tomar decisiones, y no rendirse.
Olvidate de los a mitad de camino, de los ‘casi’, de los entrecruces.
Elige no comprometerte,
trazar tu propia ruta, vivir plenamente tus vidas, todas ellas.

Elije Lyon, solo Lyon”.
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La campafia serd mediante un video*’ y una campaiia “decididamente singular, fuera de los
cbdigos tradicionales de comunicacién territorial, para sorprender y envidiar” (ONLYLYON,
2017). En cuanto a la campafia visual primero se trabajé con las fotografias de Mathias
Antoniassi, fotégrafo argentino residente de Lyon, y luego con el estudio de Lyon DMKF, con
los fotégrafos reconocimiento nacional Didier Michalet y Karen Firdmann, quienes crearon una
serie de imagenes presentando su visién del manifiesto “Lyon, choose not to compromise” en

torno a la gastronomia, la calidad de vida y el bienestar y negocios. (Ver Figura 1.38)

VIVEZ
TOUTES
VOS VIES

CHOISISSEZ LYON, ONLY LYON

ONLY

ONLYLYON

Figura 1.38 Nueva imagen de la campafia visual 2017 en torno a la gastronomia.
Fuente: Pagina web ONLYLYON.

En el afio 2018 se realizé por segundo afio consecutivo el evento de marketing Rendez-Vous
en manos del Departamento de Promocion Turistica de ONLYLYON, en el cual se recibieron
a 45 operadores turisticos de once paises europeos e incluyo visitas por la ciudad para mostrar
la oferta del destino y talleres con 39 miembros profesionales locales de los sectores de
hoteleria, restoraciéon y ocio con la oportunidad de hacer contactos para crear nuevas ofertas

de turismo en Lyon.

Por ultimo, en cuanto a la estrategia de promocion digital de ONLYLYON utiliza TripAdvisor
para promover Lyon como un destino turistico, debido al alcance de esta plataforma fue
seleccionada para lanzar la campafa Addicted to Lyon en conjunto con la oficina de Turismo

47 El video se encuentra en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=9AlsyjKT5RU.
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y Convenciones durante tres meses dirigida a las ciudades europeas de Paris, Londres,

Munich, Frankfurt, Milan y Ginebra, asi como a Dubai, Beijing, Shanghai, Melbourne y Sidney.

A la vez, en el afio 2014 hizo uso de la red de LinkedIn para posicionar la ciudad como un
destino econémico, por lo que realizé una campafia de correo electrénico con un video en
inglés del entonces vicepresidente de la Métropole Lyon invitando a los empresarios a elegir
la ciudad como un destino para invertir, el correo le llegaria a 900.000 tomadores de decisiones
econémicas en las ciudades estratégicas de Paris, Londres, Munich, Frankfurt, Milan y
Ginebra, Dubdi, Beijing, Shanghai, Melbourne y Sidney. Esta campafia se llevé a cabo por dos

meses en conjunto con la agencia Aderly.

Asimismo, realiza una fuerte campafia a través de redes sociales como Facebook, Twitter,

Instagram y Youtube.

En la red social de Facebook se encuentra como ONLY LYON con 158.222 seguidores, las
publicaciones se encuentran en su mayoria en inglés y son videos, fotografias y eventos a
realizarse en la ciudad, asi como publicaciones para promocionar a los socios de ONLYLYON
y el material de la nueva campafa visual de promocion. Ademas, se encuentra sincronizada
con Instagram en donde tiene 68.892 seguidores y un total de 7.091 publicaciones que se
basan en el reposteo de las fotografias que realizan en su mayoria los embajadores,
ciudadanos o visitantes de la ciudad, acompafadas de una breve descripcion o frase en inglés
y francés, ademas utiliza el hashtag #ONLYLYON para seguir las fotografias que comparte la

gente en esta red social. (Ver Figura 1.39 y 1.40)

M gusta 3\ Seguir | 4 Compartir

A ONLY LYON e

ONLYLYON

ONLY LYON
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Figura 1.40 Facebook ONLYLYON.
Fuente: P4gina de Facebook de ONLYLYON.

Figura 1.39 Instagram ONLYLYON
Fuente: Instaaram de ONLYLYON.
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En cuanto a Twitter, utiliza uno bajo la direccion @OnlyLyon (137.486 seguidores) donde las
publicaciones se basan en fotografias y videos principalmente de los eventos, ademas de los
retweets de los socios, y otro especial para los embajadores bajo el nombre
@ONLYLYON_Amb (937 seguidores) donde las publicaciones se basan en los eventos que
se realizan para generar redes con otras ciudades o paises en los que se busca agrandar la
red de embajadores, asi como también, retweets de las publicaciones de embajadores y

socios.

En YouTube se encuentra bajo el nombre Aderly-ONLYLYON con 2.299 suscriptores, las
publicaciones se basan en los spots de comunicacion que se presentan en las otras redes
sociales y en los aeropuertos, ademas de videos de eventos y alianzas que se realizan con

diferentes ciudades y paises, no obstante, su ultima publicacién es de hace dos meses.

Por otra parte, la Oficina de Turismo de Lyon también utiliza redes sociales como es el caso
de la pagina de Facebook Lyon gestionada por ONLYLYON, la cual posee 1.626.061
seguidores y redirecciona a la pagina web de la Oficina de Turismo y Convenciones de
ONLYLYON. En este fan page se publican fotografias para reflejar el arte que significa vivir en
la ciudad, el patrimonio y los eventos que posee. Ademas, invita a que los seguidores puedan
enviar sus fotografias por correo electronico. Al ser gestionada por el mismo equipo presenta
una serie de publicaciones utilizando la misma légica de ONLY LYON, mas no esta
sincronizada con Instagram, no obstante, publica algunas de las fotografias compartidas en
esa red social. Ademas, utiliza Youtube bajo el nombre Lyon Tourisme con 1.716 suscriptores,
donde sus ultimos videos tienen que ver con el titulo que recibié Lyon de Capital Europea de

turismo inteligente.

En la Oficina de Turismo y Convenciones el contacto con los visitantes antes, durante y
después de su estadia se realiza en varios canales, la recepcion fisica, el teléfono, por correo
electrénico, pero también desde 2017 a través de un chat en linea sus sitios web con un 97%
de satisfaccion de los clientes. (ONLYLYON, s.f)

Ademas, estd encargado del Centro de Informacién Turistica, de Lyon Convention and
Exhibition Bureau, de realizar el disefio de diversos productos turisticos, que se venden a
través del sitio web como Lyon City Card, visitas guiadas, entre otras. También produce
materiales y herramientas de comunicacion como boletines y materiales impresos como
mapas, guias, documentos para uso profesional, etc., y establece relaciones con los
profesionales locales del turismo en la ciudad. Asi como también, posee un Departamento de
Promocién encargado de ayudar y asesorar a tour operadores y agencias de viajes a ofrecer
Lyon como un destino turistico y es el encargado de organizar las campafias de comunicacion
dirigidas a las audiencias extranjeras como los spots de comunicacion y las campafias visuales

antes nombradas como Addicted to Lyon y Lyon, not to compromise. (ONLYLYON, 2018)

Por otra parte, ofrece una manera distinta de conocer la ciudad de Lyon a través de la iniciativa
Lyon city Greeter, en la cual se invita a los turistas a llenar un formulario para conocer sus

intereses y de esta forma ponerlo en contacto con un habitante voluntario “Greeter” con sus
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mismos intereses que le dara la bienvenida por una caminata de dos horas para descubrir la
ciudad desde la perspectiva de alguien que vive en el lugar. Es una iniciativa que ha recibido
varios comentarios satisfactorios durante el Gltimo afio que son posibles de ver en la pagina
web. (ONLYLYON, s.f.)

Asimismo, ONLYLYON a través de Lyon Convention and Exhibition Bureau creo el plan de
bienvenida especial lamado Welcome para eventos de negocios, el cual fue presentado en el
afio 2008 con el objetivo de mejorar y optimizar la acogida de las personas que asisten a
grandes eventos. Siendo los puntos clave la recepcion de eventos y sefiales de direccion en
el aeropuerto Lyon Saint-Exupéry y en la estacion de tren Lyon Part-Dieu, sefales en
transportes publicos y la bienvenida personalizada en hoteles. Todo esto se realiza con la idea
de facilitar la accesibilidad de los asistentes al sitio del evento y optimizar la gestion de la
circulacion en las ubicaciones estratégicas, ofrecer una bienvenida personalizada que refuerce
la comunicacion y asi la visibilidad del evento. El programa selecciona un nimero de eventos
al afio que logren cumplir con los criterios de seleccion para asi beneficiarse con las ventajas
de este. (ONLYLYON, 2018)

Por otra parte, a nivel metropolitano Grand Lyon establece relaciones internacionales a nivel
de socios, redes, proyectos y reuniones con las ciudades y paises asociados. En cuanto a las
asociaciones internacionales se encuentran 25 ciudades socias en el mundo con las cuales
desarrolla diferentes formas de cooperacion como intercambios de préacticas entre
profesionales expertos en politicas urbanas y coproduccion en Europa, apoyo a los gobiernos
locales de los paises emergentes para permitir el acceso de las personas a servicios publicos
esenciales, apoyo para el desarrollo internacional de los actores locales y movilizacion de
contactos en torno a los proyectos internacionales de la Métropole. Desarrolla redes
internacionales con diferentes asociaciones y actores en ciudades de todo el mundo para
promover la experiencia de Lyon, ademas gracias al apoyo de la Unién Europea Lyon participa
en proyectos piloto para disefiar una ciudad mas habitable para sus ciudadanos, y establece
visitas y reuniones en las cuales recibe a delegaciones extranjeras con bastante frecuencia
para entablar discusiones y apoyo en torno a los principales proyectos urbanos y las politicas

locales implementadas. (Grand Lyon, 2016)

Asimismo, publica la revista mensual MET en linea e impresa gratis que se puede encontrar
en diferentes comercios de la Métropole y sitios publicos como el metro. Ademas, utiliza
Facebook como Métropole de Lyon con 96.045 seguidores en donde publica a diario las
noticias de la revista MET y eventos a realizar en la Métropole. Posee cuenta de Instagram
bajo el nombre de @grandlyon con 15.763 seguidores y publicaciones de fotografias en su
mayoria de los fotografos profesionales Laurence Daniere y Therry Fournier. Ademas, utiliza
Twitter como @grandlyon con 61.815 seguidores, con publicaciones parecidas a las de
Facebook complementadas con retweets de otras instituciones, eventos y personas ligadas a
la Métropole. Por ultimo, tiene canal de Youtube con 1.421 suscriptores y una constante

publicacién de videos interactivos, de noticias, eventos y jornadas.
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h. Competitividad territorial.

Lyon ha logrado desarrollar una competitividad territorial basada en sus proyectos urbanos y
su preocupacién por el medio ambiente, buscando entregar una gran calidad de vida a los

habitantes.

En cuanto a la competitividad ambiental, desde el afio 2001 la Direccién de Espacios Verdes
del municipio ha implementado una politica global para reducir y controlar el dafio
medioambiental a través de los campos de accién en torno a la eliminacion de los plaguicidas
y productos fitosanitarios objetivo logrado en el afio 2008; la gestion del agua de riego, de
consumo humano, de aguas pluviales junto con la eleccién de especies de plantas que
consumen menos agua para implementar en las plazas y parques; gestion de residuos a través
de un sistema de reciclaje a cargo de la Métropole desde el afio 2002, ademas de ofrecer un
servicio que permite a los pacientes en autotratamientos para deshacerse de una manera
segura de las jeringas usadas; eleccién de suministros ecolégicos y compras sostenibles
incluyendo requisitos medioambientales en la politica de compras y eleccion de proveedores
del municipio; y, por ultimo, de educaciéon ambiental y participacion ciudadana desarrollando
actividades educativas y de capacitacién para jovenes, aficionados, botanicos y horticultores,
complementandose con un componente llamado “ecologia del paisaje” con el objetivo de
preservar las identidades de los paisajes de Lyon y los recursos naturales de la ciudad. (Lyon,
Ville Durable, s.f.)

En el afio 2005, se convirtié en la primera ciudad de Francia en obtener la norma ISO 1400148
para recompensar su gestion ambiental sostenible para el mantenimiento de los espacios
verdes de la ciudad y ayuda a definir una politica ambiental con objetivos para la mejora
continua del desempefio ambiental, es una certificacion otorgada por tres afios que fue

renovada en noviembre del 2017. (Lyon, Ville Durable, s.f.)

Asimismo, se encuentra ain en construcciéon y desarrollo del barrio Lyon-Confluence con un
enfoque de desarrollo sostenible, que fue elegido para albergar el proyecto de “Comunidad
Inteligente” de Lyon hasta el afio 2016 implementado por la Métropole Grand Lyon y Nedo
(agencia japonesa de apoyo a la innovacién), que apuntaba a extender el rendimiento
energético en el territorio con la construccion de edificios de energia positiva, la puesta en
marcha de vehiculos eléctricos con energia fotovoltaica y la instalacion de medidores

inteligentes para 275 hogares.

Ademas, con el proposito de disminuir la contaminacién del aire y acustica es que en el afio
2005 Grand Lyon implementd Velo’v un servicio de bicicletas simple y préactico para viajes
cortos durante las 24 horas del dia los siete dias de la semana que ofrece diferentes

modalidades y planes de pago por el dia, para servicios ocasionales, para el mes o incluso

48 “La norma 1SO 14001 facilita los requisitos necesarios para poder implantar un Sistema de Gestién
Ambiental. La certificacién es sobre el propio Sistema de Gestion Ambiental y no sobre la actuacion
ambiental de la organizacion”. (Blog 14001, 2014)
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para un afio. Ademas, la ciudad esta completamente adaptada para recorrerse en bicicleta
siendo una gran experiencia para los habitantes y sobre todo para los turistas (ONLYLYON,
2018).

Asi como también, Lyon ha logrado destacar en el &mbito de la movilidad urbana sostenible
gracias a que posee una de las mejores redes de transporte multimodal de Francia e incluso
segun el nuevo indice de Movilidad de Ciudades Sostenibles a nivel mundial de Arcadis*
presentado en el afio 2017 ubic6 a Lyon en el quinceavo lugar por delante de megaciudades
como Nueva York, Berlin y Montreal. Esto es gracias al sistema de bicicletas Velo'v, al
desarrollo de Bluely un parque de vehiculos eléctricos a disposicion de los lioneses por toda
la Métropole alimentados gracias a paneles fotovoltaicos, al desarrollo de la via aérea para la
conexion internacional con dos aeropuertos que se encuentran conectados mediante una linea
ferroviaria exprés con el centro de la ciudad, ademas del desarrollo del transporte fluvial por el
rio Vaporetto y las pruebas en curso de taxis con hidroplanos, asimismo, ha desarrollado la
infraestructura de las carreteras principales y una aplicacién que facilita y fomenta el uso
compartido del automévil, como también ha proporcionado una red de transporte publico con
la flota NAVLY de la empresa Navya que ofrece el primer servicio de transporte publico del

mundo que utiliza vehiculos eléctricos autbnomos (Ver Figura 1.41).

Figura 1.41 Servicio de transporte NAVLY.
Fuente: Pagina web ONLYLYON: Tourisme et Congres

49 Arcadis es una agencia lider en el mundo en el &mbito de disefio de ingenieria y consultoria de activos
naturales y construidos. Se encuentra presente en mas de 70 paises con un personal de 27 mil
trabajadores.
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También, posee una red de metro, tranvia y una estacion internacional con la presencia del
tren de alta velocidad de la empresa RENFE (ADERLY, 2017). Todo esto apoyado con una
aplicacion llamada ONLYMOOV que proporciona en tiempo real los prondsticos del trafico, los
sitios de construccién y eventos junto con las paradas y horarios del transporte publico de la
Métropole basado en el uso de camaras en los ejes principales de la conurbacion, un sistema
central para regular el trafico y centros de medicién para entregar las condiciones del trafico
en tiempo real. (ONLYMOOV, s.f.)

Por otra parte, Lyon ocup0 el cuarto lugar en el 'Greenest City Awards 2017' del Observatorio
de Ciudades Verdes de Francia, y el primero en la region de Auvergne-Rhéne-Alpes. Cada
afo, casi el 10% de las plazas y jardines de la ciudad son regenerados, y cada residente de
Lyon tiene 32 m2 de espacios verdes (publicos y privados) en un radio de menos de 300 metros
de distancia, es una ciudad verde con 360 hectareas de espacios verdes, paredes verdes y
mas de 25 jardines compartidos. (ONLYLYON, 2018)

En el &mbito econdmico la innovacién y la promocion realizada a nivel internacional como un
destino competitivo ideal para las empresas ha logrado posicionar a la ciudad por sobre otras
a nivel nacional, logrando ser la primera ciudad francesa mas atractiva para los ejecutivos y
como la quinceava ciudad mas atractiva de Europa para la inversion extranjera y el segundo
polo cientifico de Francia, haciendo hincapié en la importancia de la ensefianza e investigacion
para formar profesionales capaces de liderar e innovar, tanto para emprender nuevas
empresas e iniciativas en el territorio, como para desarrollarse laboralmente en las empresas
extranjeras que eligen situarse en la ciudad de Lyon. Siendo el gasto de investigacion y
desarrollo en la region Rhéne-Alpes comparable al de Finlandia, Dinamarca o a las regiones
de Madrid y Barcelona juntas, siendo al afio 2012 una inversién de 5.600 millones de euros en

inversion regional lo que representa un 12% de la inversion nacional. (ONLYLYON, s.f.)

Ademas, se ha desarrollado y potenciado el proyecto lanzado en el afio 2014 del barrio
“Biodistrict Lyon-Gerland” en donde se concentran 5.000 empleos en salud y biotecnologia, 30
laboratorios publicos y mas de 2.750 investigadores en 100 hectareas, incluyendo también un
conjunto de instituciones de educacidn superior e investigacion con infraestructuras de alto

nivel y un nimero creciente de PYMES especializadas en salud humana y animal.

Asi como también, se han generado diferentes clisters con el objetivo de innovar a través de
la colaboracién de diferentes empresas e instituciones como una fuente para la competitividad,
para la regiobn que se encuentran presentes en la ciudad de Lyon como Axelera que se
especializa en quimica y medioambiente con 345 miembros; Imaginove con 160 miembros
especializados en contenidos y usos digitales; LUTB-Sistemas de transporte y movilidad con
185 miembros, que al afio 2017 se configura como el Unico clister de Europa en torno al
rendimiento de los sistemas de transporte publico para personas y mercancias; Lyonbiopdle
enfocado a apoyar proyectos y empresas del sector de ciencias de la vida en cuanto a
enfermedad infecciosas, cancer, problemas nutricionales y patologias del sistema nervioso,

del cual son parte 197 actores; Minalogic que esta orientado a las tecnologias digitales de la
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region Auvergne-Rhoéne-Alpes que desde su creacion en el 2005 ha logrado reunir a 330
miembros, también se encuentra Techtera orientado al sector de textiles técnicos que reline a
110 miembros, CARA (Cluster Europeo para Soluciones de Movilidad) y Tenerrdis (Transicion

energética) ambos firmemente comprometidos con la tecnologia limpia.. (ADERLY, 2017)

Por otra parte, gracias a una fuerte movilizacion colectiva del ecosistema digital y sus actores
es que la Métropole ha sido etiquetado como “Métropole French Tech™° una especie del
“Sillicon Valley” en francés, dejando en claro que en Lyon se crean las condiciones para que
las startups surjan y se desarrollen internacionalmente a través de diversos programas,
soportes y redes. Dadas las condiciones se cred Lyon French Tech que relne “a todas las
empresas emergentes / ampliadas de Lyon Métropole, en todos los sectores (Digital -
(Software, Al, Objetos conectados, Robética), HealthTech, CleanTech, Mobility, FoodTech,
Fintech, SportTech, Retail, EdTech, Entretenimiento)” (Lyon French Tech, s.f.)

En cuanto a la competitividad en el &mbito social, ha desarrollado variados mecanismos para
la participacién ciudadana y para llevar a la ciudadania los conocimientos y potenciar la
innovacién en los barrios. Sin embargo, existen sectores determinados como barrios
prioritarios, donde el principal desafio se centra en generar y garantizar un desarrollo
equilibrado del territorio sin dejar de lado estos barrios, por lo que diferentes actores se
movilizan para actuar de forma simultanea en los &mbitos de desarrollo social, acceso a la
cultura, revitalizacion econémica, empleo, salud, renovacién urbana, mejora el entorno,
seguridad y prevencién de la delincuencia a través del desarrollo de proyectos territoriales para
la geografia prioritaria de Lyon trabajando en conjunto con los residentes mediante procesos
de consulta continua y publicos para mejorar las condiciones y satisfacer las necesidades

especificas de cada barrio. (Polville, 2016)

Algunos de los marcadores de desigualdades desarrollados por parte del municipio basados
en los datos de INSEE (L'Institut national de la statistique et des études économiques), la Casa
de Empleo y Capacitacion, y el CPAM (Caisse Primaire d'Assurance Maladie, en espafiol
Fondo de Seguro de Salud Primario), y las Encuestas escucha a los habitantes (2015) han
dejado en evidencia las siguientes condiciones en las que se encuentran los barrios

prioritarios:

50| a etiqueta de Métropole French Tech es entregada a cualquier por French Tech, una iniciativa creada
por el gobierno francés creada a finales del 2003 con el objetivo de “mejorar la legibilidad y la coherencia
de las acciones publicas en favor de las nuevas empresas”, es una iniciativa llevada por un pequefio
equipo llamado Mission French Tech que trabaja de forma coordinada con los departamentos de los
Ministerios de Economia y Finanzas, donde sus socios que coordinas sus acciones en favor de las
nuevas empresas, estos son el operador Caisse des Dépbts que confia en Bpifrance para invertir en
aceleradores y en Business France para inversiones y promocion a nivel internacional. Bajo esta
etiqueta se reline a “cualquier persona que trabaje en o para empresas francesas en Francia o en el
extranjero. Los empresarios, en primer lugar, pero también los inversores, ingenieros, disefiadores,
desarrolladores, grandes grupos, asociaciones, medios de comunicacion, operadores publicos,
institutos de investigacion ... que estan comprometidos con el crecimiento de nuevas empresas por un
lado y su influencia internacional. de otra parte”. (La FRENC TECH, s.f.)
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¢ Una de cada cinco personas que buscan empleo, y uno de cada tres beneficiarios de
RSA (Revenu de solidarité active, en espafiol se traduce como la asignacién de los
ingresos de solidaridad activa para garantizar un ingreso minimo para personas sin
recursos o con recursos limitados) en Lyon, viven en un barrio de geografia prioritaria.

o Casi el 40% de los habitantes de estos barrios no tienen titulo, especialmente en el
grupo de 15 a 24 afios que no asisten a la escuela, siendo el éxito académico un tema
clave en los barrios prioritarios, pese a los esfuerzos puestos en otros barrios para
potenciar la ensefianza, conocimientos e innovacion.

e Casiel 40 % de los encuestados que viven en los barrios prioritarios de la ciudad dicen
que limitan sus gastos de salud.

e Las encuestas sobre " Habitantes que escuchan" realizadas cada afio en los barrios
prioritarios muestran una sensacion de inseguridad mas marcada (25% de los
habitantes en promedio) que en el resto de la ciudad (10% de los habitantes en
promedio). (Ville de Lyon, 2015)

En el ambito cultural, Lyon es parte de la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO®! en el
sector de las artes digitales llevando a cabo proyectos innovadores que resaltaran el impacto
de la tecnologia digital en las politicas, el desarrollo de grandes eventos que integran culturas
digitales (Nuits Sonoes, Féte des Lumieres) y apoya el desarrollo de la escena de las artes
digitales a nivel local (Festival Mirage®), todo esto complementado con el lanzamiento de
numerosos programas que integran completamente la dimension digital como lo es el plan de

Lyon-Confluence y el proyecto French Tech Lyon antes mencionado. (Ville de Lyon, s.f.)

51 La Red de Ciudades Creativas de la UNESCO (RVCU) creada en el 2004 comprende 116 ciudades
en 54 paises, que trabajan para lograr los objetivos comunes de colocar la creatividad y las industrias
culturales en el corazén de los planes de desarrollo urbano y colaborar activamente a nivel internacional
a través de asociaciones interurbanas. Las ciudades creativas se designan en una de las siete areas
creativas: artes y artesanias, disefio, cine, gastronomia, literatura, masica o artes digitales.

52 “E| Festival Mirage propone a través de un ambicioso y multidisciplinario programa, un panorama de
las culturas digitales. Para reflejar la riqueza de esta creacion contemporanea impulsada por la
tecnologia, el festival ofrece un formato Unico que gira en torno a una ruta de exhibicién y noches de
actuaciones y conciertos. Un evento importante en la Métropole de Lyon, el festival ofrece, en relacion
con este programa, tiempo para la discusion y la reflexion con motivo del Creative Mirage +. Parte
integral e inseparable del festival, Creative Mirage + es un espacio para la creacion de redes, la
transmision de conocimientos y la reflexion comun sobre temas relacionados con las culturas digitales”.
(Mirage Festival, s.f.)
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i. Los indicadores.

Como se ha reiterado en los casos anteriores los premios que recibe el territorio en los &mbitos
gque desea destacarse son un indicador de que se estan realizando las cosas de la manera
correcta o0 al menos en la direccidn correcta para cumplir los objetivos propuestos, asi es como
Lyon ha recibido por parte de la organizacion mundial Ciudades y Gobiernos Locales Unidos
(CGLU) el “Premio Internacional CGLU — Ciudad de México — Cultura 21” (2018) que distingue
cada afo a las ciudades y personalidades por su aporte a la cultura como pilar del desarrollo
sostenible, de este modo CGLU respeta la Carta de Cooperaciéon Cultural®® iniciada en el afio
2004 por Lyon en relacion con el Estado y 28 instituciones culturales asociadas y movilizadas
para ayudar a la construccion de la Ciudad Sostenible mediante la expresion de la diversidad
cultural, el intercambio de conocimientos y el acceso a la educacién, por esto recibi6 el
galardén en la categoria “Ciudad/Gobierno Local o Regional” por su politica cultural

desarrollada bajo la Carta de Cooperacion Cultural. (Ville de Lyon, 2018)

En el 2018 Lyon recibié el Premio Fair Trade City en la categoria de Innovacién Social, premio
lanzado por primera vez por la Comision Europea, con la cual se premia a las ciudades mas
comprometidas por el comercio justo y consumo responsable en Europa, en esta ocasion fue
elogiada la etiqueta “Lyon Ville équitable et Durable -LVED” (Lyon ciudad equitativa y
sostenible) creada el afio 2010 que ilustra el trabajo de ocho afios por fortalecer y liderar el
uso de las energias y el desarrollo sostenible y que hasta la fecha ha logrado reunir mas de
240 miembros entre negocios, tiendas, artesanos, asociaciones, lugares y eventos, ademas
del compromiso histérico de la ciudad por el comercio justo (2009), la economia social y
solidaria (2001) y la cooperacioén internacional junto con la presencia de un ecosistema local
dinamico en estos ambitos y el turismo responsable lo que le permite a la ciudad desarrollar
proyectos colaborativos. Fue la Unica ciudad francesa seleccionada en esta primera edicién
de los premios Fair Trade City que distingui6 a cuatro ciudades europeas, ademas de Lyon:
Dortmund, Saarbriicken, Madrid y Gante. (Ville de Lyon, 2018)

Para medir el desarrollo sostenible del area metropolitana y bajo la Agenda 21, la Métropole
de Lyon desarrollo un Observatorio de Desarrollo Sostenible que genero una lista de
indicadores bajo los cinco temas establecidos en el marco nacional para las Agendas 21
locales del Ministerio de Ecologia, Desarrollo y Planificaciéon Sustentable (Ministére de
I'Ecologie, du Développement et de ’Aménagement Durable). Los temas establecidos son los

siguientes:

e Cohesion social y solidaridad entre los territorios. (Grand Lyon, 2013)
o Indice de desarrollo humano local.
o Disparidades de género, en términos de empleo.

o Oferta de vivienda para hogares de bajos ingresos.

53 En el siguiente enlace se encuentra la Carta de Cooperaciéon Cultural de la Ciudad 2017 — 2020:
http://www.agenda2lculture.net/sites/default/files/files/cities/content/charte _cooperation culturelle lyo
n_ville durable def 1.pdf
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O

O

Intercambio de habilidades, a través de la capacidad de leer en la edad adulta.
Acceso al empleo con el indice de personas que buscan empleo a largo plazo.
Acceso al empleo de personas en busca de empleo menores de 25 afios.

Interés por la vida publica local, con participacion en las elecciones municipales.

e Lucha contra el cambio climatico. (Grand Lyon, 2013)

O

O

O

O

Emisiones de gases de efecto invernadero de la aglomeracion.

El consumo energético de la Métropole.

La participacion del automovil en los movimientos de los habitantes del Grand
Lyon.

La participacion del transporte publico y los modos suaves en el transporte local.
El desarrollo de instalaciones de produccion de energia renovable.

El desarrollo del transporte fluvial.

e Preservacion de recursos. (Grand Lyon, 2013)

@)

@)

@)

@)

La artificializacion de los suelos.
Agricultura periurbana.

La presion sobre los niveles freaticos.
Descartes en el Rhéne y el Sabne.
Estado de la biodiversidad a nivel local.

Recuperacién de residuos domeésticos.

e Acceso de los habitantes a una buena calidad de vida. (Grand Lyon, 2013)

O

O

O

Calidad del aire, en particular en relacién con un importante contaminante
urbano en el Gran Lyon, didxido de nitrégeno.

El ruido.

Seguridad vial.

Apreciacion de la calidad del entorno de vida por parte de los habitantes

e Promocion del desarrollo sostenible y patrones de consumo. (Grand Lyon, 2013)

O

O

O

Participacién de los habitantes en practicas sostenibles, con el ejemplo de
clasificacion de los residuos domésticos.

Gestion de la deuda de la comunidad urbana.

Participacién de empresas y administraciones, con el ejemplo de planes de viaje
de negocios y la recepcion de trabajadores discapacitados.

Puestos de trabajo relacionados con la innovacion.

Educacioén para el desarrollo sostenible en las escuelas de la Métropole.

Ademas, la Métropole produjo de manera complementaria, entre los afios 2007 y 2011, tres

publicaciones desarrolladas bajo los tres pilares del desarrollo sostenible: aspecto econémico,

social y ambiental®®. (Grand Lyon, 2013)

5% Cada una de las publicaciones se encuentran en francés en el siguiente enlace:
https://blogs.grandlyon.com/developpementdurable/en-actions/observatoire-dd/observatoire-du-

developpement-durable/
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1.4.3 Conclusiones.

El caso de Lyon es un claro ejemplo de cémo el marketing territorial va mas all4 de ser solo
una estrategia, sino que se configura como un proceso con el cual ha sido posible lograr el
posicionamiento de la ciudad e incluso del area metropolitana del Grand Lyon, lo que han
logrado a través de la institucionalizacién de las redes de colaboracién entre el sector publico
y privado que poseen como objetivo comin fomentar el desarrollo de la ciudad y de la
Métropole en diferentes &mbitos para asi mejorar la calidad de vida de los habitantes, las
condiciones para recibir turistas e inversiones nacionales y extranjeras, siendo asi el modelo
de gobernanza territorial un ejemplo para las asociaciones e instituciones presentes en el

territorio.

Asimismo, una de las claves del éxito ha sido los mecanismo de comunicacién entre los
sectores publicos, privados y social, desarrollando los Consejos Distritales y Consejos
Ciudadanos entregandoles la oportunidad y la capacidad a la sociedad civil de ser parte de los
cambios demostrando que las opiniones vertidas a través de estos mecanismos son

escuchadas.

Otra de las claves del éxito ha sido el programa ONLYLYON, con el cual logra posicionarse a
nivel nacional a internacional no solo como un destino turistico con una oferta amplia y
diversificada, sino como el lugar ideal para vivir debido a que en él conviven de manera
armoniosa todas las posibilidades de desarrollo integral de una persona ofreciéndoles un
ambiente de plenitud y equilibrio, haciendo énfasis en llamar la atencion de potenciales
residentes y estudiantes extranjeros, lo que se da a conocer especialmente a través del
manifiesto de su ultima campafia “Lyon, choose not to compromise”, aspectos que se logran
mediante una planificacion estratégica, la colaboracion publico — privada y la participacion
ciudadana que han logrado generar e implementar la infraestructura adecuada en cuanto
viviendas, movilidad, esparcimiento, educacion, innovacion, tecnologias, entre otros factores,
los que han hecho de Lyon una ciudad competitiva y atractiva para empresas e inversionistas

extranjeros y nacionales.

El proceso de Lyon se ha caracterizado por apostar por la sostenibilidad en sus tres pilares
fundamentales, afadiendo también a la cultura, como un factor de competitividad, por lo que
se convierte en un eje a tratar en las diferentes instituciones, programas, proyectos e iniciativas

desarrolladas tanto en la ciudad como en el area metropolitana.
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1.5 PROGRAMA PUEBLOS MAGICOS, EL CASO DE TEQUILA.

1.5.1 Contextualizacion.

México es una Republica representativa, democrética y federal, se encuentra dividido
politicamente en 32 entidades federativas, 31 de ellas son estados libres y soberanos en su
régimen interior y un Distrito Federal en el cual residen los Poderes Federales: Ejecutivo
Federal depositado en el Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, Legislativo reside en
el Congreso de la Unién dividido en dos cdmaras, el Senado y la Camara de Diputados, vy
Judicial el cual recae en la Suprema Corte de Justicia de la Nacién y en un conjunto de

tribunales inferiores y especializados. (PNUD México, s.f.)

En el afio 2001 la Secretaria de Turismo en colaboraciébn con diversas instancias
gubernamentales, gobiernos estatales y municipales comenzé el desarrollo de un programa
que buscaba fortalecer y revalorar un conjunto de poblaciones del pais mediante la creacion

de los denominados Pueblos Magicos.

Para analizar de mejor manera como se ha desarrollado el programa y cémo es que ha
influenciado de alguna forma el marketing territorial a los destinos es que se ha elegido el
Pueblo Magico Tequila perteneciente al estado de Jalisco, el cual ha logrado posicionarse
como un destino turistico competitivo en la busqueda de conformarse como un destino
inteligente a través de un modelo de gobernanza participativo, colaborativo y activo con una

gran presencia de los actores privados.

Tequila es la ciudad cabecera y la mas poblada del municipio del mismo nombre, posee una
poblacion de 29.203 habitantes® (Instituto de Informacién Estadistica y Geogréfica (IIEG),
2018). En el afio 2000 aun era un territorio industrial que no recibia muchos turistas donde su
principal actividad era solo la produccién de tequila, no obstante, se convirti6 en un polo

turistico generando la Ruta del Tequila que incluye a varios municipios aledafios.

A partir del afio 2003 Tequila obtuvo la denominaciéon de Pueblo Magico y desde el afio 2006
fue nombrado Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO bajo la denominacion:
Paisaje agavero y antiguas instalaciones industriales de tequila. Gracias a esto el pueblo
comenzO a realizar acciones para conseguir un mayor posicionamiento como un destino
turistico a través de una destacable coordinacion y gestion publico — privada, llegando a la
idea de consolidarse como un Pueblo Inteligente al 2020 y como una Ciudad Inteligente al afio
2040.

5 Datos al afio 2010.
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1.5.2 Andlisis por categorias.

a. Gobernanza.

A nivel nacional, México es miembro de la Alianza para el Gobierno Abierto (AGA) la cual
busca que los gobiernos sean mas transparentes al momento de rendir cuentas y entregar
respuestas a los ciudadanos con el objetivo de mejorar la eficiencia del gobierno y de los
servicios que se le entregan a la sociedad civil. Asimismo, para ser parte de la AGA el pais
debe cumplir con los compromisos en torno a la transparencia fiscal, acceso a la informacion,

declaraciones publicas de bienes de los responsables politicos y compromiso ciudadano.

Ante esta iniciativa el gobierno mexicano “esta convencido de que la lucha contra la corrupcién,
el apoyo a la transparencia y la rendicion de cuentas social son esenciales para la
gobernabilidad democratica y constituyen elementos clave para promover la inversion,

aumentar la competitividad econémica y fortalecer el estado de derecho” (AGA, s.f.)

Bajo esta Alianza, México se compromete a realizar un plan de accion presentado en el afio
2011 con los objetivos de aumentar la integridad publica, manejar de manera mas eficiente los
recursos publicos, aumentar la rendicion de cuentas corporativas y mejorar los servicios
publicos, con esto el gobierno buscaba fortalecer los lazos de confianza entre el Estado y los

ciudadanos. (Gobierno Abierto México, s.f.)

Asimismo, el gobierno desde su pagina web invita a la ciudadania mediante foros, encuestas
y consultas a participar de los procesos de politica publica, pudiendo votar, comentar, dar a
conocer sus intereses y opinion sobre diferentes tematicas, consultar sobre documentos,

proyectos y programas. (Gobierno México, s.f.)

Sin embargo, pese a los esfuerzos del gobierno mexicano por fortalecer los lazos de confianza
con la ciudadania y disminuir la corrupcion, segun el informe de Transparencia Internacional
publicado en el afio 2017, el 61% de la poblaciéon encuestada cree que el gobierno no hace lo
necesario para detener la corrupcién. A su vez siete de cada diez mexicanos se encuentran
dispuestos a apoyar acciones contra la corrupcion, considerando que la participacion
ciudadana es una herramienta para combatir la corrupcién y fomentar una gobernanza
adecuada. (Martinez, 2017)

Por otra parte, desde la perspectiva de gobernanza del Programa Pueblos Magicos contempla
la participacion e integracion de diversos actores a nivel local y municipal, por lo que dentro de
los requisitos para ser parte del programa es que la sociedad local debe estar representada

por un Comité Pueblo Magico. (Chavez Becker & Rosales Reyes, 2015)

Luego de una modificacion en el reglamento del programa y de la publicacion de los
“Lineamientos generales para la incorporaciéon y permanencia al Programa Pueblos Magicos”
en el afio 2014, se realiza como parte del seguimiento un diagndstico para identificar avances,
problemas y oportunidades en su operacion para poder mejorar y consolidar el programa de

manera integral, este diagndstico dejo en claro la existencia de problemas de comunicacion,
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operacién e incumplimiento de acuerdos en la interaccion existente entre el Comité de cada
localidad con los tres niveles de gobierno (federal, estatal y municipal) y la comunidad. Antes
esto la Secretaria de Turismo (SECTUR) a través de la Direccion General de Gestion de
Destinos generd el Modelo de Reglamento Interno de operacion para los Comités Pueblos

Magico para impulsar la cooperacion entre los Comités y los tres niveles de gobierno.

En el Modelo de Reglamento Interno, Capitulo Il — art. 4 se define que “el Comité Pueblo
magico esta integrado por diferentes actores de la sociedad civil que no desempefian ningn
cargo publico, que son representativos del turismo y de una comunidad que tiene el
Nombramiento de Pueblo M&gico; y cuyo objeto es coadyuvar en la implementacién de
acciones necesarias para promover un desarrollo turistico equilibrado, fomentando el
conocimiento, asi como la valoracion, conservacion, cuidado y revitalizacion del patrimonio
cultural y natural del Pueblo Magico” (SECTUR, 2014)

Los Comités deben integrarse por un presidente, tesorero, secretario técnico (ciudadano
originario o residente del Pueblo M&gico), un vocal especialista en temas de Comunidad Local,
un vocal especialista en Seguridad, un vocal especialista en Educacién e Investigacion y un
vocal en temas de Servicios Turisticos, todos ellos tendran voz y voto en las sesiones. No
obstante, también se encuentra compuesto por otros integrantes que no poseen voto dentro
de las sesiones: un invitado especial, que debe ser el Presidente Municipal del Municipio donde
se encuentre el Pueblo Magico, diez invitados permanentes: un representante de la SECTUR,
un representante de la Secretaria de Turismo Estatal y/o Autoridad Estatal (SEDETUR) y ocho
colaboradores (dos por cada una de las vocalias nombradas anteriormente) e invitados,
pudiendo ser personas fisicas o morales, académicos, servidores publicos, instituciones
educativas o de investigacion, asociaciones, entre otros que el Comité considere necesaria su
participacion. (SECTUR, 2014)

Para la conformacién del Comité por primera vez los miembros son electos por votacién directa
de los habitantes interesados que participen del proceso, siendo electos aquellos que posean
la mitad mas uno de los votos de los presentes. Para los casos siguientes, seran electos por
votacion de los integrantes del Comité, cada nombramiento debera quedar en el acta del

Comité y dada a conocer a las autoridades federales, estatales y municipales.
Para ser parte del Comité los candidatos deben cumplir los siguientes requisitos:

e “Presentar una carta motivo para participar como integrante del Comité, dirigida al
presidente en turno.”

e “Participar como invitado en las actividades programadas por el Comité, donde su
participacion debera ser significativa.”

e “Ser originario o residente del Pueblo Magico y mantener interés en el desarrollo
turistico del mismo.”

¢ “No desempefiar ningun cargo en el gobierno federal, estatal o municipal, cargo politico
o religioso alguno.”

¢ “No tener antecedentes penales.”
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o “Para los cargos de vocales, se debera ser especialista en los temas a que se refiere
cada vocalia.” (SECTUR, 2014)

Ademas, no reciben ningun tipo de remuneracion por servicios o actividades en ninguna

instancia.

Dentro de las atribuciones del Comité que se encuentran relacionadas con un modelo de

gobernanza colaborativo y que promueven una participacion ciudadana activa son:

e “Promover la participacion de la comunidad en la planeacion turistica del municipio,
generando foros de dialogo y trabajo coordinado”;

e “Promover e implementar acciones de caracter incluyente y representativo entre los
Prestadores de Servicios Turisticos, los habitantes del Pueblo Magico y las autoridades
correspondientes”;

e “Coadyuvar con las autoridades estatales y municipales para el cumplimiento de los
requisitos para el mantenimiento del Nombramiento de Pueblo Magico, conforme a los
lineamientos establecidos por la SECTUR”;

e “Coadyuvar en la implementacién del Modelo Integral de Gestién de Destinos en
conjunto con la SECTUR, a través de la Direccion General de Gestion de Destinos, la
SEDETUR vy el Municipio, mediante la Direccién de Turismo, en pro de un desarrollo
exitoso en el destino”;

e “Sumarse a las gestiones realizadas por las autoridades estatales y municipales,
destinadas a la obtencién de fondos y recursos financieros que permitan la ejecucion
de proyectos contenidos en el portafolio del municipio y el programa de trabajo del
Comite”;

e “Promover la participacion de los Prestadores de Servicios Turisticos, comunidad,
instituciones privadas y academia, en coordinacién con la SECTUR, SEDETUR vy el
Municipio, en el disefio de programas en materia de profesionalizacion turistica,
obtencion de certificaciones turisticas y realizacion de diagnésticos en las diferentes
areas del quehacer del Pueblo Magico”;

¢ “Promover la construccion y operaciéon de espacios de informacion turistica en conjunto
con la autoridad federal, estatal y municipal”;

e “Promover que la iniciativa privada participe con la aportacién de recursos econdmicos
para la realizacion de eventos del sector turistico, asi como en la planeacion y disefio
de estos;” (SECTUR, 2014)

Todas estas atribuciones se complementan con las actividades de “Coordinaciéon social,
interinstitucional e intergubernamental” descritas como importantes para la operacion del
Programa en la “Guia de Incorporacién y Permanencia: Pueblos Magicos” (2014) donde queda
de manera expresa que para que esta accion se lleve a cabo se “... requiere de un ejercicio
de transversalidad con las instituciones publicas en sus diferentes 6rdenes de gobierno y del
concurso de organismos privado, asi como privilegiar la participacion de la comunidad

receptora, tanto la directamente relacionada con la actividad turistica y negocios afines como
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con la sociedad civil. En suma, se trata de una alianza (Gobernanza) entre los tres niveles de
gobierno, la sociedad local y los actores econémicos, empresas y organizaciones, que debera

trascender administraciones gubernamentales.” (SECTUR, 2014)

Siendo ademas requisitos de permanencia la mantencion de un Comité activo con seguimiento
en los acuerdos tomados en las sesiones, por lo que se deben presentar minutas firmadas por
los integrantes evidenciando la participacion de todos los miembros, asi como también, deben
presentar sus programas de trabajo anual acordes a los lineamientos establecidos por la
SECTUR. Ademaés, entre los cinco Pueblos Magicos que habia al afio 2013 en el Estado de
Jalisco existia un Acuerdo de Hermanamiento, donde los respectivos municipios de
comprometian a establecer acciones de colaboracion para fortalecer el comercio, turismo,

cultural, entre otros. (SECTUR; Gobierno de Jalisco; Ayuntamiento de Tequila, 2013)

En el caso de Tequila, Jalisco, comenzd un proceso para convertirse en un destino inteligente
un proyecto que nace gracias al impulso estatal, municipal y a las empresas que se encuentran
en Tequila. Por lo tanto, ademas de poseer el Comité de Pueblos Magicos que es uno de los
factores que le permite mantener la denominacién, proponen este proyecto con un modelo de
gobernanza publico — privada a través del Consejo de Desarrollo Integral de Tequila
Asociacién Civil (CODIT A.C).

El CODIT A.C “es un organismo que logra la cohesién institucional y social con la finalidad de
generar estrategias y acciones que lleven a la Ciudad de Tequila al desarrollo sustentable
(econ6mico, social y ambiental), todas estas estrategias integradas, por la autoridad, los
empresarios, la academia y las agrupaciones sociales de la localidad para generar Politicas

Publicas, velar que se apliquen y evaluar su aplicacion”. (CODIT, 2013)

Este Consejo se encuentra conformado por un nimero ilimitado de asociados, que se dividen
en: Asociados Fundadores, son los socios creadores del Consejo y forman parte de la firma
de la constitucién de la Asociacion; Asociados Activos, son aquellos que se integraron
posteriormente a la firma de la constitucién del CODIT; Asociados Honorarios, son aquellos
actores que participan y aportan con sus servicios y labores a favor de la sociedad en general
y del CODIT; y por ultimo, Asociados Operativos como aquellos actores encargados del
desarrollo operativo ademas de las reuniones de trabajo de la asociacion para asi cumplir los

objetivos propuestos.
b. Liderazgo.

El liderazgo del Programa de Pueblos Magicos reside en la creencia por parte del Gobierno
Federal que el turismo es un factor relevante e importante capaz de ayudar y mantener el
crecimiento y desarrollo local, por ende desde la perspectiva de México el liderazgo parte
desde las autoridades y es entregado a los demas departamentos y secretarias, en el caso de
Pueblos Magicos fue entregado a la Secretaria de Turismo, la cual busca ejercerlo ante los

diferentes municipios que desean ser parte del programa.
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De esta forma, el liderazgo reside en las autoridades y los diferentes organismos que se
encuentran en los distintos niveles de gobierno del pais, asi como también, busca que los
ciudadanos y diferentes actores tomen parte del proceso y mantencion de la denominacion de

Pueblos Mégicos a través de su participacion en el Comité.

En Tequila el liderazgo, de las organizaciones, asociaciones y de los actores sociales, es el
punto de partida para que mediante el didlogo y trabajo colaborativo se logre el objetivo de
hacer de Tequila un destino inteligente y sustentable, siendo el sector privado, mediante

Mundo Cuervo, uno de los mayores lideres. (Orizaga, 2016)

Asimismo, el liderazgo se hace presente en el trabajo colaborativo que se genera entre
publicos y privados mediante las asociaciones y la participacion de los diferentes actores

sociales a través de los comités y consejos.
c. Rol del sector publico y privado.

El rol del sector publico y privado ha sido fundamental en el desarrollo de Tequila desde que
fue denominado Pueblo Magico, bajo este titulo comenzaron un trabajo conjunto para el
desarrollo de actividades de mejoras urbanisticas, promocion turistica y desarrollo social,
aplicando el concepto de sustentabilidad, ante esta propuesta de mejoramiento continuo era
necesario institucionalizar los esfuerzos publicos y privados por lo que el afio 2013 nace
CODIT como una asociacion gue trabaja con una vision a largo plazo y en conjunto con el

sector publico, el sector privado y el sector social®® para lograr beneficios en comun.

En el mismo afio cuando el CODIT ya se encontraba integrado, se llevé a cabo un convenio
con el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) a través del Fondo Multilateral de Inversiones
(FOMIN)*>" y el Municipio de Tequila bajo el nombre de operacion: “Desarrollo de un Modelo
de Alianza Publico Privada para la provision de Servicios Basicos para las familias de bajos
ingresos” (CODIT, 2013). Asi es como el afio 2014 se conforma mediante escritura publica el
CODIT A.C. lo que permiti6 la formalizacion del Consejo con el fin de velar por el desarrollo
integral de Tequila, con la suerte de poseer ademas atribuciones como organismo gestor del

destino en términos de politicas de desarrollo turistico.

Por otra parte, como se comentaba anteriormente la empresa tequilera Casa Cuervo de la
familia Beckmann ha sido fundamental en el desarrollo de la iniciativa de hacer de Tequila un
pueblo mégico inteligente, no obstante, no ha sido solo eso sino que mediante la Fundacién
José Cuervo (1998), actualmente Fundacion Beckmann han contribuido al desarrollo integral
de Tequila con el compromiso de trabajar en la comunidad con nifios, jovenes, mujeres,

empresas familiares y la poblacién mas vulnerable.

56 El término de sector social hace referencia a la sociedad civil en general, es decir, a los ciudadanos.
57 EI FOMIN funciona como un laboratorio de innovacién del Grupo BID con el objetivo de promover el
desarrollo mediante el sector privado, involucrandolo e inspirandolo y colaborando también con el sector
publico cuando es necesario. Tiene como objetivo ampliar e integrar el concepto de Asociaciones
Puablico Privadas (APP) como un mecanismo para desarrollar infraestructura y mejorar el acceso a
servicios basicos en diferentes paises de América Latina y el Caribe. (FOMIN, s.f.)

96



A lo largo del tiempo que lleva trabajando la fundacién mas 230 mil personas se han visto
beneficiadas por los diferentes programas que se realizan en torno a sus ejes estratégicos
social, educacion, desarrollo y cultura, con la finalidad de conservar el patrimonio intangible de
Tequila. Ademas, entrega herramientas, capacitacion y apoyo para mejorar la oferta turistica
y para gue los microempresarios puedan enfrentar los cambios que implica el la evolucién y el
desatrrollo turistico que ha logrado Tequila desde su denominacién como Pueblo Magico. Para
llevar esto a cabo han desarrollado y formado alianzas estratégicas con diversas instituciones
y universidades, ademas de colaborar con el municipio en beneficio de Tequila, ejemplo de
esto son los registros que existen de entre 1771 y 1775 donde José Prudencio Cuervo
comenzo6 el entrelazamiento entre Casa Cuervo y Tequila al apoyar y colaborar en la

construccién del templo parroquial. (Fundacién Beckmann, 2018)

El sector privado ha jugado un rol fundamental en el proceso para convertir a Tequila en un
destino turistico inteligente, a través del Grupo JB, filial del Grupo Cuervo, aportando en
inversion a través de especias, capacitacion y en efectivo, ademas de la realizacion de alianzas
con diferentes organismos e instituciones como Google Education, IBM, National Geographic,

entre otras.

La colaboracion de Juan Beckmann Vidal, actual cabecilla de la empresa Cuervo, ha sido de
tal magnitud que lleg6 a desempefiarse incluso como presidente del Comité Pueblo Magico de
Tequila en el afio 2014 y en el afio 2017 la SECTUR le otorg6 un reconocimiento debido a su

labor para desarrollar a Tequila como un destino turistico inteligente. (Argonméxico, 2017)

Mientras que el sector publico ha participado a través del establecimiento de politicas y
normativas que promuevan el proyecto en beneficio de la comunidad, convenios con Sociedad
Estatal para la Gestién de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas de Espafa (SEGITTUR),
Universidades y su participacién mediante dependencias gubernamentales en el CODIT como
la SECTUR del Estado de Jalisco y el mismo municipio de Tequila, asi como inversiones para

llevar a cabo el proyecto a través de la SECTUR.
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d. Planesy programas.

El Programa Pueblos Méagicos nace en el afio 2001 en el marco del Programa Nacional de
Turismo 2001 — 2006 sustentado en los Objetivos Sectoriales de apoyo al desarrollo turistico
municipal, estatal y regional, de propiciar el desarrollo sustentable, de fomento de la oferta
turistica y de favorecer la dotacién de infraestructura en apoyo al turismo. Por lo tanto, Pueblos
Magicos nace como un programa de desarrollo turistico integral para diferentes localidades
gue se encuentren en distintos niveles de su ciclo de vida (desarrollo, crecimiento,
consolidacién o riesgo de declive) y requieran una nueva orientacion que logre hacer del
turismo una contribucién a la actividad de la localidad para elevar el nivel de bienestar de los
habitantes, justificar y aumentar la inversion y el empleo, a la vez que se fortalece y optimiza

el aprovechamiento racional de los recursos y atractivos. (SECTUR, 2007)

Uno de los principios basicos para lograr el objetivo de propiciar el desarrollo sustentable de
los destinos se basa en la participacion e involucramiento de los actores sociales presentes

en las localidades denominadas Pueblo Magico.

€

Se define como Pueblo Méagico a aquel pueblo “... que a través del tiempo y ante la
modernidad, ha conservado, valorado y defendido, su herencia historica, cultural y natural; y
la manifiesta en diversas expresiones a través de su patrimonio tangible e intangible. Un
Pueblo Magico es una localidad que tiene atributos Unicos, simbdlicos, historias auténticas,
hechos trascendentes, cotidianidad, que significa una gran oportunidad para el
aprovechamiento turistico atendiendo a las motivaciones y necesidades de los viajeros”.

(SECTUR, 2014)

Su objetivo general es “fomentar el desarrollo sustentable de las localidades poseedoras de
atributos de singularidad, caracter y autenticidad a través de la puesta en valor de sus
atractivos, representados por una marca de exclusividad y prestigio teniendo como referencia

las motivaciones y necesidades del viajero actual”. (SECTUR, 2014)

En primera instancia, con el programa se buscaba que desde los grandes centros turisticos se
pudiesen acercar a las localidades y pueblos cercanos, ya que desde la perspectiva del
Gobierno el turismo era una instancia para ayudarlos a revitalizar su economia, no obstante el
programa se ha mantenido y en la actualidad la denominacion Pueblo Magico se ha convertido
en un distintivo y una marca turistica reconocida a nivel mundial que plantea como deber de
todos los actores sociales favorecer el desarrollo turistico de manera sustentable y respetuosa
(SECTUR, 2007). Esta situacion ha llevado a que al afio 2018 sean 111 Pueblos Magicos
oficiales ademéas de otros diez reconocidos durante el afio que hacen un total de 121

localidades bajo esta denominacion.

Sin embargo, el hecho de que las localidades se encuentren en diferentes niveles de su ciclo
de vida ha hecho que no todas posean las mismas experiencias de éxito, por lo que los efectos
positivos no se pueden generalizar y no todos los destinos pese a la denominacion logran

disponer de las mismas condiciones para la practica del turismo.
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En el afio 2014 se realizé una modificacion a los Lineamientos generales para la Incorporacion
y Permanencia de los Pueblos Magicos con el objetivo de establecer reglas claras y
transparentes que regulen los procedimientos, ademas de buscar la optimizacion de los
recursos con proyectos que permitan aumentar la atraccion de nuevos mercados y generar

mayor flujo de visitantes, todo esto a través de la preservacion de la identidad de los pueblos.

Dentro de los Lineamientos se establecen las siguientes actividades importantes para la
operacion del Programa: Inversion publica para favorecer el desarrollo turistico local;
Desarrollo e innovacién de productos turisticos; Certificacion turistica; Sustentabilidad
Turistica; Coordinacion social, interinstitucional e intergubernamental; Mercadotecnia integral;

Reingenieria y Lineamientos de incorporacion y pertenencia.

Por otra parte, en el afio 2015 fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién el Programa
de Desarrollo Regional Turistico Sustentable y Pueblos Magicos (PRODERMAGICO) que
tiene como objetivo “contribuir al fortalecimiento de las ventajas competitivas de la oferta
turistica, en los destinos y en las regiones turisticas, mediante la ejecucién de obras y acciones
para el desarrollo turistico sustentable. A su vez, contribuir en el cuidado y preservacion del
patrimonio cultural, histérico y natural de los sitios turisticos del pais para su ordenado uso y
aprovechamiento como producto turistico, principalmente en destinos prioritarios, o en los que

cuentan con nombramiento de Pueblo Magico vigente”. (Parques Alegres, 2015)

PRODERMAGICO apoya proyectos en torno a infraestructura de servicios, equipamiento
turistico, asistencia técnica y servicios relacionados a los proyectos, para lo que se entregan
distintos montos dependiendo de la vertiente de apoyo pudiendo ser hasta 250 millones de
pesos mexicanos, hasta 100 millones de pesos y hasta 25 millones de pesos®,
respectivamente. Estos subsidios son entregados a los Gobiernos Estatales y de la Ciudad de
México buscando impactar en la poblacion que habita los destinos turisticos y por lo tanto, se
definen como poblaciones potenciales aquellos destinos turisticos que necesitan fortalecer su
oferta en las Entidades Federativas, municipios, Ciudad de México y sus demarcaciones
territoriales; como poblacién objetivo a aquellos destinos que cumplen con al menos dos de
los criterios establecidos para ser seleccionados como beneficiarios; y por ultimo, la poblacién
atendida quienes reciban el apoyo por cumplir con los criterios de seleccion.®® En el caso de
ser denominado Pueblo Magico el destino debe poseer un Comité de Pueblo Magico activo

para poder lograr ser beneficiario del Programa.

En el caso de Tequila, obtener la denominacion de Pueblo Magico fue el detonante para que
tanto el sector publico como privado y la sociedad en general vieran al turismo como un factor
de beneficio para el desarrollo local y comenzaran a realizarse las acciones necesarias para

entregar una oferta de calidad y posicionar a Tequila como un destino turistico a nivel nacional

58 12.565.225 USD, 5.026.090 USD, 1.256.522 USD, respectivamente.

59 En el siguiente enlace se encuentra el Acuerdo por el que se emiten la Reglas de Operacién del
Programa de Desarrollo Regional Turistico Sustentable y Pueblos Magicos (PRODERMAGICO) afio
2018. En linea en: http://www.dof.gob.mx/nota_detalle _popup.php?codigo=5509139
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e internacional, desde esto surge la idea de hacer de Tequila un Pueblo Magico Inteligente al
afio 2020 y una Ciudad Inteligente al 2040. Por lo que luego de la creacion del CODIT y el
municipio de Tequila presentaron en el afio 2014 el proyecto “Tequila Pueblo Magico
Inteligente” ante el Programa de Pueblos Magicos. Este proyecto no solo se convirtio en

prioridad para el municipio, sino que también para el Estado de Jalisco.

El proyecto fue aprobado en el afio 2015 y obtuvo un financiamiento de 25 millones de pesos
mexicanos (1.256.522 USD) entregados mediante la SECTUR. No obstante, el proyecto
requeria de una mayor inversion y de un trabajo en conjunto con el sector privado, el cual
comenzo a ser fundamental para encaminar las primeras acciones mediante una inversion en
especie y efectivo, llegando a una cifra de 40 millones de pesos mexicanos (2.010.436 USD)
para implementar el proyecto (Lara Pacheco, 2016). Con este proyecto se invita no solo a los
sectores publico y privado a participar, sino que también a los pobladores, con el objetivo de
lograr al afio 2040 la sustentabilidad ambiental, la automatizacién de medicién en las
instalaciones de salud publica, la creacion del paciente virtual Gnico y avanzar en la creacion

de edificios inteligentes en Tequila. (Diaz Limon, 2018)

En el afio 2016, se le encomendo6 a SEGITTUR la elaboracion de un Informe de Evaluacion y
Plan de Accion para la transformacion de Tequila en Destino Turistico Inteligente, definido
como “un destino turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura tecnoldgica de
vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos,
gue facilita la interaccion e integracion del visitante con el entorno e incrementa la calidad de
su experiencia en el destino y mejora la calidad de vida del residente” (Proyecto DTI, s.f.),
incorporandose asi al programa Destinos Turistico Inteligentes (DTI) con la oportunidad de
posicionarse como un destino de nivel mundial. El proceso de evaluacion y el plan de accion
lo propuso como un area de prueba de modelos que luego podrian ser transferidas a ciudades
mas grandes. Al afio siguiente, en la celebracion de la edicién XXXVII de la Feria Internacional
de Turismo (FITUR) la SEGITTUR le otorgd el distintivo de Smart Destination in Progress® por
el esfuerzo en mejorar su competitividad desde los ejes de actuacién de un DTI en los &mbitos
de accesibilidad, innovacion, tecnologia y sostenibilidad, dando a conocer asi que se
encuentra en proceso de consolidacién y en busqueda de fortalecer su desarrollo con un

enfoque en el turismo.

A la par de este proyecto y la decision de ser un destino turistico inteligente, se desarrollaron
diversas actividades entre las que destacan la realizacion de una planificacion estratégica en

diversos ambitos con un notable esfuerzo en el area del turismo, la incorporacion de sistemas

60 “En funcion del grado de desarrollo del destino y de cumplimiento de los requisitos, se otorga el Sello
progresivo Smart Destination in Progress, para aquellos destinos en una primera fase de adhesion al
programa, que se han sometido al diagndstico y han comenzado el camino hacia la conversion en DTI
mediante la definicién del Plan de Accion”. (Orizaga, El proyecto Tequila Smart City recibe el distintivo
Smart Destination in Progress por parte de SEGITTUR, 2017)
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innovadores en la gestion de datos y el desarrollo de un Plan Director de Destino Turistico
Inteligente en el cual se engloban otras iniciativas como la creacion de una péagina de
promocién turistica online®® con National Geographic (NatGeo) y empresarios tequileros del
Grupo Cuervo con una inversién aproximada de 120 mil délares (El Informador, 2016), el
desarrollo de una aplicacién mavil lamada Tequila Inteligente, la implementacion de Red WIFI
en el centro histoérico de Tequila, entre otras iniciativas. Asi como también, se ha impulsado el
desarrollo de politicas sostenibles en torno a la gestién eficiente del consumo eléctrico y del

agua, junto a politicas de conservacién y mejora del patrimonio cultural y natural. (DTI, 2016)

Para modernizar y mejorar la oferta turistica de Tequila, el Grupo JB en el marco del desarrollo
de su proyecto “Tequila, Espiritu de México” (TEM) con una inversion de 150 mil délares obtuvo
por parte de IMB una serie de herramientas de adquisicién de informacion y analisis a través
de tecnologias de BIG DATA® y la nube®, lo que le permitié obtener un mayor conocimiento
de los visitantes y clientes de las locaciones y tiendas del Mundo Cuervo, con el objetivo de
utilizarlos para la toma de decisiones. Esto se realiz6 mediante la implementaciéon de nueve
sensores con conexion WIFI que identificaban los dispositivos méviles con previa autorizaciéon
de los usuarios y detectaban los lugares donde los turistas pasaban mas tiempo y adquirian
algun producto o servicio. La implementacién de esta metodologia fue construida para obtener
resultados a corto plazo con el objetivo de ayudar también a Tequila para la toma de
decisiones, lo que ademas al 2014 se esperaba corroborar la viabilidad de la instalacion de

MAas sensores para implementar la metodologia para el municipio. (Osores, 2014)

61 La pagina web es http://www.tequilatourism.com. Sin embargo, en este momento se encuentra
suspendida.

62 Big Data es un término que describe al conjunto de datos o combinaciones de estos que son de gran
tamafio, complejidad y de un crecimiento acelerado, ya que son generados por negocios, empresas,
instituciones, entre otros, dia a dia, por lo que necesitan de un procesamiento, gestién y analisis
especifico que ocupa una gran cantidad de tiempo. Lo importante de estos datos es el uso que se les
da y lo que hacen las organizaciones con ellos, donde su principal beneficio se da al analizarlos y
obtener ideas que ayuden a la toma de decisiones y el desarrollo de estrategias adecuadas segun el
movimiento de los datos obtenidos. (Power Data, s.f.)

63 Cuando se habla de la nube, se refiere al término anglosajon cloud computing, que da la posibilidad
de almacenar archivos a los cuales se accede mediante internet. (PUCV, s.f.)
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e. Situacion del turismo.

El turismo en México comienza a abrirse paso cuando entre 1920 y 1940 el pais comienza a
recibir una mayor afluencia de turistas interesados por la riqueza natural y arquitecténica del
pais. Asi es como en 1928 surge la llamada comision mixta pro-turismo dependiente de la
Secretaria de Gobernacion que comienza un proceso de diagndstico y proyectos para
conformar el mercado turistico, esto llevaria a la conformacion de la Secretaria de Turismo
(SECTUR) en el afio 1977 como una institucion federal encargada de impulsar el sector

turistico a nivel nacional e internacional.

En el afio 2001 la mision de la SECTUR se reestructura considerando el turismo como un eje
estratégico del desarrollo del pais, asi la meta 2030 de la SECTUR forma parte de la vision
estratégica del Gobierno Federal, que mediante el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018
considera al turismo como un instrumento para promover el crecimiento local, regional y
nacional, que desde la perspectiva econémica abre la posibilidad de crear empleos e
incrementar las oportunidades de las pequefias y medianas empresas locales, asi como la
obligacion de preservar la rigueza natural y cultural (NUfiez Camarena, 2014), complementado
con la integracién de una Politica Turistica con Perspectivas al afio 2040 con un proceso de
participacién ciudadana que comenzoé en el afio 2017 para incluir en ella la vision y propuestas
de los diferentes involucrados del sector turistico a fin de potenciar las fortalezas e identificar

los retos y oportunidades del turismo nacional.

Uno de los principales programas de la SECTUR para el desarrollo turistico local ha sido la
creacion del Programa de Pueblos Magicos en 2001, mediante el cual el Gobierno Federal
buscaba poner en valor el territorio nacional e impulsar la economia nacional y local en base
a la riqueza histérica y patrimonial conformada por la diversidad en origen, esencia e identidad
de los paisajes patrimoniales que conforman el territorio, todo esto por medio de la
diversificacion y promocion de la actividad turistica mas alla del turismo de sol y playa que es
el principal atractivo del sector costero del pais mexicano. Para reconocer a las localidades
pertenecientes al programa se establecio el logo que se puede ver en la Figura 1.42, y cuando
un pueblo se une a este hace uso de este incluyendo el nombre del pueblo como se puede ver

en la Figura 1.43 con el caso de Tequila.

~)) ~))
PU(‘LOS <
MAGICOS T€QUILA

PUEBL? MAGIC?

Figura 1.42 Logo Programa Pueblo Magico.  Figura 1.43 Logo Tequila Pueblo Magico
Fuente: Pagina web Attitude San Luis. Fuente: Pagina web Ayuntamiento de Tequila
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En el afio 2012 ya habia 83 localidades de 33 estados con la denominacion de Pueblo Magico,
al afio 2018 se encuentran formalizados 111, a los cuales se les suman diez nuevos pueblos
que se adjudicaron la denominacién en el Ultimo proceso de integracion del programa,

conforméandose una lista de 121 Pueblo Magicos.

Es relevante destacar que en el afio 2012 a través de un estudio realizado por la SECTUR 75
de las 83 localidades pertenecientes al programa recibieron un total de 3.7 millones de
visitantes. (Madrid Flores, 2016)

En el caso de Tequila el turismo no fue visto como un factor de desarrollo local hasta pasado
el 2000, a finales de 1974 el reconocimiento de la denominacién de origen de la bebida que
lleva su nombre inici6 un boom, convirtiendo al pueblo en un lugar en el que los visitantes
llegaban a comprar la bebida y se iban lo que hizo que el desarrollo del pueblo fuera lento.
(Alvarado, 2017)

Cuando Tequila adquirié la denominacion de Pueblo Magico en el afio 2003 el turismo local
comenz0 a tener una mayor relevancia en donde la riqueza patrimonial debido a las fabricas
tequileras y el paisaje agavero juegan un papel fundamental para atraer a los visitantes, en un
lugar que hasta el afio 2000 era un pueblo completamente industrial donde el que no era
jimador®* era obrero, para luego convertirse en un destino turistico reconocido al cual los
turistas llegan en autobuses, tren e incluso helicéptero para recorrerlo en tranvias o en

camiones en forma de botella gigante, de barril o de chile (Ver Figura 1.44).

Figura 1.44 Transporte con forma de botella gigante para realizar visitas.
Fuente: Pagina web Tips para tu viaje.

64 La denominacion de jimador es particular de México y se refiere a los agricultores que se dedican a
cosechar las plantas de agave para la elaboracion del tequila.
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Gracias a la incorporacién al programa cambiaron las avenidas, las fachadas fueron
uniformadas bajo una misma paleta de colores, se adoquinaron las calles y se hizo un
cableado subterrdneo entregando una infraestructura adecuada para el desarrollo del turismo
(Ver Figura 1.45), también se certificaron guias, se implementaron puestos de artesanias y

nacieron los eventos culturales de fin de semana. (Alvarado, 2017)

Figura 1.45 Paseo del Centro Histérico de Tequila.

Fuente: Pagina web Tips para tu viaje.

En el afio 2006, el municipio recibio el reconocimiento de Patrimonio de la Humanidad por
parte de la UNESCO para el paisaje agavero. Tiempo después nacio el proyecto “Ruta del
Tequila”, la primera iniciativa tematica de México, un proyecto de cooperacion liderado por el
Consejo Regulador del Tequila (CRT) para complementar el desarrollo de la regién como un
destino turistico, asi en el afio 2011 se form6 como una asociacion civil. El proyecto naci6
gracias a un soporte de tres millones de délares a fondo no reembolsable apoyado en sus
inicios por el FOMIN del Banco Interamericano de Desarrollo, la Fundacién José Cuervo, la
SECTUR vy otros organismos. Incluye a los pueblos de El Arenal, Amatitan, Tequila,
Magdalena, San Juanito de Escobedo, Etzatlan, Ahualulco y Teuchitlan (Alvarado, 2017).
Ademas, en el afio 2009 la Ruta del Tequila con el apoyo del CRT y diferentes instituciones
crearon el distintivo TT(Turismo-Tequila), un sistema de gestién de calidad que reconoce el
servicio de los prestadores de servicios y artesanos integrados a la Ruta del Tequila (La Ruta

del Tequila, s.f.).

Asi ante la evolucién turistica de Tequila, en el periodo 2007 — 2009 el gobierno municipal de
Tequila elabor6 y publicé el Reglamento Municipal de Turismo de Tequila, Jalisco, debido que
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existian carencias en la prestacion de los servicios turisticos y la oferta turistica lo que se
traducia en una pérdida de competitividad ante los otros destinos similares. Con este
reglamento se buscaba entregar un marco regulatorio para fomentar el desarrollo turistico de
manera ordenada y regulada ajustandose a las necesidades actuales y a la normativa que se

encuentre vigente en torno al turismo. (Gobierno Municipal de Tequila, 2007-2009)

En el afio 2007 el destino se hizo famoso en todo el pais, gracias a la filmacion en alianza con
el CRT de la telenovela Destilando Amor, que cuenta la historia de una jimadora y su madre
gue trabajan en la extraccion de las plantas de agave una vez al afio en el pueblo de Tequila,
lo que logro atraer a varios turistas deseosos de conocer el lugar en el que se habia realizado,
por lo que el niumero de visitantes escalé desde 160.000 en 2007 a 459.000 en 2016 segln

cifras de la Direccion de Turismo Municipal. (Alvarado, 2017)

Como el turismo de Tequila se basa en sus destilerias y los campos de agave, existe una gran
variedad de visitas guiadas y actividades en las instalaciones de reconocidas fabricas que
incluso han adaptado su oferta para que los visitantes vivan la experiencia de la manera mas
real posible (Pueblos de México Magicos, s.f.), siendo una de las més conocidas la de Mundo
Cuervo, que es una opcién que integra en un micro universo todo lo que se debe visitar en el
Pueblo Magico ofreciendo un paseo en tren en el llamado José Cuervo Express (Ver Figura
1.46) desde la localidad de Guadalajara hasta Tequila que permite conocer la experiencia
tequilera de Jalisco, una visita a la fabrica méas antigua La Rojefia para explorar el proceso de
destilacion del tequila, ademéas de complementar su oferta con la creacion del Hotel Solar de
las Animas con una experiencia Unica y personalizada, con lo Gltimo en nuevas tecnologias
gue se fusionan con el contexto histdrico del pueblo y Hacienda el Centenario, un centro de

eventos y convenciones. (Mundo Cuervo, s.f.)

Figura 1.46 Tren José Cuervo Express.
Fuente: Pinterest.
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La oferta turistica de Tequila se ha ido formando con el paso de los afios, asi en 1997 cuando
Europa reconocié la denominacion de origen y se popularizé el tequila en el continente
europeo, el municipio solo contaba con tres restaurantes: La Posta (Ver Figura 1.47), El Meson
del Mezcal y el Callejon, en la actualidad cuenta con mas de 40 ofertas gastronémicas que

reciben constantemente un gran nimero de visitantes. (Alvarado, 2017)

Figura 1.47 Frontis del Restaurant La Posta, Tequila.
Fuente: Pagina web oficial del Restaurant La Posta.

Ademas, se encuentra el Museo Nacional del Tequila en el cual se expone el origen de la
bebida en la época prehispanica hasta la modernidad a través de las antiguas herramientas y
artefactos utilizados para el proceso de destilacion. También esta el Museo Los Abuelos de la
familia Sauza, otra de las familias historicas ligadas a la produccion de tequila del municipio
gue ya se encuentra en la quinta generacion de tequileros, en este museo se muestra a través
de imagenes el origen y la historia de la familia y el proceso de la elaboracion de tequila en su
método mas artesanal. (Gonzalez)

En su sentido patrimonial-religioso se encuentra el templo de la Purisima Concepcién
construido en 1649 como una edificacién sobria de estilo colonial, que se complementa con
una tradicion cristiana, en la cual a las 21 horas el sacerdote imparte una bendicion a los fieles
haciendo llegar esta bendicién a quienes estan lejos del templo mediante un triple tafiido de
las campanas del templo, para esto los tequilefios se voltean en direccion a este, la gente en
sus casas apaga radios y televisores, paralizan sus actividades para recibir la bendicion, los
deseos de salud y prosperidad entregados por el sacerdote. (Gonzalez)
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Asimismo, es posible realizar paseos por las faldas del volcan extinto de Tequila y llegar a su
cumbre a 2.930 msnm para practicar skydiving o visitar las Cascadas Los Azules a minutos
del centro de la ciudad de Tequila para hacer senderismo, disfrutar de las aguas cristalinas y

hacer deportes de aventura como rapel.

Con toda esta oferta turistica el municipio de Tequila ha logrado mejorar la economia del lugar
y aumentar el empleo, lo que ha disminuido la migracion de aquellos que salian en busca de
empleo a otros estados. Segun el Grupo JB entre 2010 y 2015 alrededor de 5.000 personas

han salido de la pobreza y la poblacién econémicamente activa aumento un 40%.

A finales del 2015 el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) dio a conocer un total de
3.855 trabajadores en Tequila, 23% mas que en 2012 segun el IIEG de Jalisco. Segun las
cifras oficiales, también en 2015 se contaba con 2.572 empresas de las cuales 46,7%

pertenecian al sector servicios. (Alvarado, 2017)

Ante esta situacion, se cre6 en el afio 2013 el ya nombrado con anterioridad Consejo de
Desarrollo Regional de Tequila (CODIT) como un 6rgano de vinculacion entre los sectores
publico, privado y social para vigilar la continuidad de los proyectos independientemente de
las administraciones de turno (CODIT, 2013). Asociacién que junto a el Grupo JB, filial de Casa
Cuervo, perteneciente al Consejo, han puesto fuerzas en hacer de Tequila un Pueblo Méagico

Inteligente para ser en el afio 2030 una Ciudad Inteligente.

Actualmente, luego del triunfo en las elecciones federales del 2018 de Andrés Manuel Lépez
Obrador, la SECTUR dio a conocer que su administracion liquidara el Consejo de Promocion
Turistica de México (CPTM) que hasta el momento era el “encargado de coordinar, disefiar y
operar las estrategias de promocién turistica nacional e internacional”, no obstante el
Secretario de Turismo Miguel Torruco dejé en claro que la promocion internacional continuara

bajo una plataforma tecnoldgica préxima a presentarse (Paredes, 2018).

Esta situaciéon ha provocado incertidumbre en torno a la continuacion de los programas de
desarrollo turistico, en especial de Pueblos Magicos debido a la inversién publica que significa
para las administraciones, no obstante el Secretario de Turismo de Jalisco, Ernesto Ralis
Cumplido, aclaré que independiente de lo que ocurriera con el Programa Federal, el Estado
de Jalisco trabaja en conjunto con la iniciativa privada y asegur6 que se mantendré el apoyo a
los ocho Pueblos Mé&gicos de Jalisco con los fideicomisos que se hacen de manera regular
junto con la inversion privada (Ramirez, 2018). Incluso el Gobierno del Estado de Jalisco
aumenté 63% el presupuesto para los municipios con denominacién Pueblos Magicos
pasando de 23.387.000 pesos mexicanos®® en el 2013 a 38.145.000% en el afio 2017. (El
Informador, 2018)

651.175.452 USD.
661.917.202 USD.
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f. Laimagen ciudad e imagen turistica.

Tequila posee una imagen turistica basada en su denominacién de Pueblo Magico gracias a
su patrimonio cultural ligado a su pasado industrial en torno a la produccion de tequila,
mediante el cual ha logrado desarrollar una oferta turistica consolidada mas all4 de solo visitas
guiadas por las fabricas tequileras, generando diferentes opciones en alojamiento, restoracion,
actividades de ecoturismo, entre otras actividades que entregan una experiencia unica a los

visitantes.

Actualmente posee una potencial imagen de destino turistico inteligente, debido a los
esfuerzos e iniciativas desarrolladas para mejorar la ciudad en términos de accesibilidad y
sostenibilidad implementando tecnologias y herramientas de innovacion, con el objetivo de
convertirse en un Pueblo Méagico Inteligente y posteriormente en una Ciudad Inteligente y a la
vez mejorar la calidad de vida de los habitantes del lugar a través de un turismo sostenible y

responsable.

No obstante, cuando se habla de imagen, esta presenta también los aspectos negativos de un
territorio, por lo que la situacion nacional de corrupcién y seguridad afecta directa o
indirectamente el posicionamiento del destino, en el Estado de Jalisco entre el afio 2009 y
2010 las denuncias presentadas por delitos que afectan directamente a las personas (delitos
del fuero comun) aumentaron un 18% de 71.820 denuncias a 84.839, respectivamente,
mientras que el afio 2013 fue el que presentd mas denuncias sobrepasando las cien mil. Pese
a esto el panorama se muestra mas alentador en Tequila ya que present6 una disminucion del
14,5% en el afio 2013 con respecto al afio 2011, registrando 395 denuncias frente a las 462
del 2011. (Gomez Nieves & Garcia Pérez, 2015)
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g. La comunicacion y promocioén del territorio.

A nivel nacional para la promocion turistica del territorio el Gobierno Federal dispone del
Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM), que es el organismo encargado de
coordinar, disefiar y operar las estrategias de promocién turistica a nivel nacional e
internacional de manera integral y competitiva a través del trabajo conjunto entre todos los
actores de la actividad turistica. (Gobierno de México, s.f.) Siendo Visit México®’ la pagina web
de promocién turistica del pais para llegar al mundo presentando los destinos, atractivos,

ofertas de alojamientos, entre otros. (Ver Figura 1.48)

La aventura mas impresionante de tu vida'esta
en México AR
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Figura 1.48 Pagina web Visit México.
Fuente: Pagina web Visit México.

Gracias a la inversion y a la promocion realizada por el organismo, México ha logrado
posicionarse como uno de los paises mas visitados del mundo. Segun la OMT se posiciond
en el sexto lugar durante el afilo 2017 con 39.3 millones de turistas internacionales aumentando
en un 12% respecto del 2016. (Cortés, 2018)

No obstante, como se comenté en el apartado de Situacion del Turismo el mandatario elegido
en el dltimo proceso de elecciones federales (2018) determiné que liquidara el CPTM, lo que
entrega cierta incertidumbre sobre cudél sera el mecanismo para seguir promocionando México

y sus diferentes destinos a nivel nacional e internacional.

67 En linea en: http://www.visitmexico.com/es
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En cuanto al Programa Pueblo Magicos, los recursos entregados por parte del Gobierno
Federal son destinados para la infraestructura, como la pintura y modernizacién de fachadas,
soterramiento de cables eléctricos u otro servicio que requiera implementar la localidad,
dejando fuera cualquier posibilidad de recursos para promocién, sobre todo cuando en el afio

2017 se hizo una reduccion en todos los programas del gobierno. (Tinoco, 2017)

Uno de los mecanismos de comunicacion mas importantes del programa son los Comités de

Pueblos Mégicos que debe poseer cada uno de los pueblos bajo esta denominacion.

Mientras que para promocién hace uso de la pagina web llamada Pueblo Magicos de México
% en la cual es posible encontrar la lista de los 111 Pueblos Magicos (que debe ser actualizada
debido a la inclusion de los dltimos 10 pueblos del proceso realizado este afio 2018), ademas
cuenta con mapas de los pueblos, informaciéon de cada uno de ellos, parte de su historia,
actividades para realizar, rutas turisticas, reservas de hoteles y promocién de otros pueblos

de México que no estan dentro del Programa. (Ver Figura 1.49)

Conoce los 111 Pueblos Magicos de México

Figura 1.49 Inicio de la pagina web Pueblos Méagicos de México.
Fuente: Pagina web de Pueblos Magicos de México.

68 En linea en: http://www.pueblosmexico.com.mx
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Asi como también, utiliza Facebook (216.401 seguidores), Instagram (276.661 seguidores) y
Twitter (8.997 seguidores), en la primera realiza mayoritariamente publicaciones de enlaces
de la pagina web de Pueblos Magicos y de otras paginas de informacion de México como

Playas México® y Balnearios México™.

El caso de Twitter la actividad se basa en su mayoria en retweets de otros Pueblos Magicos,
de la SECTUR, del Gobierno Federal, entre otras cuentas relacionadas a organismos,
instituciones o personas ligadas a estas (Ver Figura 1.50). Mientras que en el caso de
Instagram es utilizado a través del reposteo de publicaciones realizadas por los visitantes que

llegan a los diferente Pueblos Magicos (Ver Figura 1.51)

PUEBLOS =
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Figura 1.50 Twitter Pueblos Mégicos.
Fuente: Twitter.

Figura 1.51 Instagram Oficial de Pueblos
Magicos.
Fuente: Instagram.

En el caso de Tequila en el afio 2016 Grupo Cuervo y NatGeo realizaron en conjunto una
plataforma con el objetivo de promover Tequila mediante la geolocalizacion de los sitios de
interés y asi mostrar al pablico local, nacional e internacional los atractivos que se encuentran
en el lugar. Sin embargo, actualmente la plataforma Tequila Tourism se encuentra suspendida,

tal y como muestra la Figura 1.52.

69 En linea en: http://www.playasmexico.com.mx/
70 En linea en: http://www.balneariosmexico.com/
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Figura 1.53 Sitio Web Tequila Tourism.
Fuente: Sitio web Tequila Tourism.

En cuanto a redes sociales hace uso de Facebook a través de Tequila Jalisco Pueblo Magico

(66.913 seguidores) donde principalmente se promocionan tours diarios por Tequila. (Ver
Figura 1.53)
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Figura .52 Facebook de Tequila Jalisco Pueblo Magico.
Fuente: Facebook.
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Por ultimo, una de las estrategias utilizadas para promocionar Tequila se basa en la aplicacion
llamada Tequila Inteligente, en la cual existe informacidén sobre la amplia gama de opciones
gastronémicas y de alojamientos, asi como atracciones y puntos de interés a visitar. (Ver
Figura 1.54)

2] O9 44880

TEQULA
INTELIGENTE

Figura 1.54 Aplicacion Tequila Inteligente.
Fuente: Aplicacion Tequila Inteligente, Google Play Store.

h. Competitividad territorial.

A nivel nacional para aumentar la competitividad turistica nacional desarroll6 la pagina web
Conéctate al Turismo donde las empresas prestadoras de servicios turisticos dan a conocer
la demanda de bienes que necesitan para que las empresas que fabrican y comercializan en
el pais pueda ingresar la oferta de sus productos y conectar a ambas partes, con el objetivo
de fortalecer la comunicacion comercial entre proveedores y compradores, facilitando a la vez
la promocién y busqueda de empleos, permitiendo generar una red de mas de dos mil
empresas. (SECTUR, s.f.)

Desde el Programa Pueblos Magicos se busca revalorar localidades de México, que poseen
ciertas caracteristicas que le otorgan magia, a través del rescate, reconocimiento y
revalorizacion del patrimonio natural y vivo, de la historia y cultura que existen en ellas, para

asi aumentar el desarrollo local y la competitividad turistica del pais.
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Ademas, la SECTUR desarrollo una serie de indicadores’ que evalian las localidades a nivel
de competitividad y sustentabilidad para conocer como ha sido su desempefio hasta el afio
2014.

En el caso de Tequila, este ha logrado aumentar su competitividad territorial econémica,
ambiental, institucional y turistica a través de diferentes iniciativas desarrolladas gracias al
CODIT que posee un modelo de gobernanza de cuadruple hélice conformado por el sector
publico, el sector privado, el conocimiento a través de alianzas académicas con universidades
e institutos del Estado de Jalisco y el sector social, siendo este ultimo un factor esencial para
el éxito de los proyectos e iniciativas propuestas. Asi como también, en torno al proyecto de
Tequila Inteligente ha seguido un modelo de prevencion al afio 2020, el cual cubre las distintas
areas de una ciudad inteligente, los cuales son: seguridad publica, salud, educacién, cultura 'y
recreacion; sustentabilidad, ambiental, energia y agua; desarrollo econémico, planificacion
urbana y gestion de edificios; servicios sociales y transporte, para generar un desarrollo

integral del municipio. (Vargas Austryjak, 2016)

El factor principal de su competitividad fue aprovechar sus caracteristicas y el apoyo del sector
privado para implementar un modelo que le concedi6 el titulo de Primer Destino Turistico
Inteligente dentro de México con el deseo de llegar a ser un Pueblo Magico Inteligente y en un
futuro una Ciudad Inteligente, todo esto a través de la implementacion de tecnologias para la
sostenibilidad, la accesibilidad, movilidad, conectividad, trazabilidad y big data, sin perder el
patrimonio, arquitectura y cultura que lo caracterizan, logrando que se encuentren en armonia

la modernidad y la tradicion. (Ver Figura 1.55)
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Figura 1.55 Tequila Pueblo Magico Inteligente.
Fuente: Pagina web Neurona Magazine.

71 Estos indicadores se desarrollaran en el apartado f. Los indicadores.
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Al ser un pueblo pequefio posee ciertas caracteristicas que hicieron que fuese conveniente
implantar tecnologias inteligentes y a la vez abarcar el componente social donde a través del
CODIT se puedan abarcar soluciones a las necesidades de las personas, instituciones y
empresas. Una de estas ventajas es el hecho de tener un tamafio reducido, ya que al momento
de gestionar las iniciativas e integrar dentro del proceso a los involucrados y de evaluar los
impactos del proyecto se puede abarcar un mayor espectro de personas y de factores a
evaluar. Asimismo, es mas facil planificar y obtener las autorizaciones correspondientes para
implementar las tecnologias inteligentes necesarias, pensando obviamente que hablar de
estas se refiere mas alla del uso y acceso a internet, esto demuestra que este enfoque no solo
vi en direccién a las grandes ciudades como se vio en los casos anteriores. (Lara Pacheco,
2016)

Para lograr esto comenzaron por aprovechar los recursos obtenidos al estar dentro del
Programa Pueblos Magicos para generar la infraestructura adecuada embelleciendo el lugar
y mejorando las vias de circulacién, complementando con la implementacién de Wifi gratuito
en la plaza principal, fomentando la capacidad emprendedora de los habitantes a través de
capacitaciones y convenios con Universidades e institutos, la creacion de una aplicacion para
difundir los espacios turisticos de interés, implementando un Sistema de Inteligencia Turistica
para conocer con mayores detalles al visitante y su actuar dentro de Tequila, estableciendo
convenios de colaboracién sobre ciudades inteligentes con la Universidad de Cantabria y la
Ciudad de Santander en Espafia, y por ultimo, la implementacién del Sistema de Gestion de
Calidad, Distintivo TT (Turismo-Tequila) a los servicios turisticos y artesanos integrados a la

Ruta del Tequila desde el afio 2009 promovido por el Consejo Regulador del Tequila (CRT).

Por altimo, es necesario destacar que bajo el proyecto de Tequila Inteligente se lleg6 a la
compilacion de un libro impulsado por el Grupo JB en el cual se sustenta el desarrollo de las
acciones que se han realizado para convertir a Tequila en un Destino Turistico Inteligente, con
esto busca poder ayudar y ser una guia para los demas Pueblos Magicos y localidades del

pais.
i. Los indicadores.

A nivel nacional México posee un Catalogo Nacional de Indicadores (CNI) que “es un conjunto
de Indicadores Clave con sus metadatos y series estadisticas correspondientes, que tiene
como objetivo ofrecer al Estado Mexicano y a la sociedad en general, informacién que resulta
necesaria para el disefio, seguimiento y evaluacion de politicas publicas de alcance nacional;
asi mismo podran integrarse los que permitan al Estado Mexicano atender compromisos de
informacion solicitada por organismos internacionales”. Estos indicadores se exponen de
manera publica mediante la pagina web del Sistema Nacional de Informacién Estadistica y
Geografica (SNIEG)".

72 Se encuentra en linea en: https://www.snieg.mx/cni/acercade.aspx#1
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En el afio 2008 se realiz6 una Evaluacién de Consistencia y Resultado de Operatividad del
Programa, en él se estableci6 que a la fecha no se contaba con estudios nacionales o
internacionales que demostraran que las acciones del Programa eran adecuadas para el
cumplimiento del propoésito por el cual fue creado, por lo que se constituyé como el primer
documento de referencia para las proximas investigaciones y evaluaciones. Esta evaluacién
dejo en evidencia las falencias y las necesidades, entre ellas las Reglas de Operacion,” que
se tradujeron posteriormente en los Lineamientos Generales del afio 2014 y destacando que
uno de los factores mas relevantes que ha funcionado es la mejora de imagen urbana
(SECTUR, 2008). En el Apéndice 1 es posible encontrar la Tabla de Indicadores utilizados
para esta evaluaciéon. (SECTUR, 2008)

En el afio 2014 junto con los diagndsticos realizados en los Pueblos Magicos se desarrollaron
una serie de indicadores de competitividad y sustentabilidad para conocer como se estaba
desenvolviendo cada localidad bajo la denominacién de pueblo magico. Los indicadores se

dividen en diferentes areas de atencién segun:

i. Competitividad:
e Generales del destino.
o Habitantes.
- Numero de habitantes.
o Perfil del turista.
- Diversificacion geografica: Origen del turista/excursionista.
- Diversificaciobn demografica: Sexo, edad.
- Diversificacion por tipo de consumo: propésito del viaje.
e Demanda turistica.
o Satisfaccion del turista.
- Indice de satisfaccion del turista (1-10)
o Derrama turistica.
- Gasto promedio diario del turista/excursionista: pesos/dia/persona.
o Patrén de comportamiento.
- Estacionalidad de la demanda (semanas al afio).
- Estadia promedio (dias/turista).
e Oferta turistica.
o Ocupacion.
- Porcentaje de ocupacion (%).
o Estado del atractivo.
- Estado de los principales atractivos (alto/medio/bajo).

e Gestion turistica.

73 En los Lineamientos generales para la Incorporacién y Permanencia de los Pueblos Magicos (2014)
se establecieron las reglas de operacién para regular los procedimientos, ademas de buscar la
optimizacién de los recursos con proyectos que permitan aumentar la atracciéon de nuevos mercados y
generar mayor flujo de visitantes, todo esto a través de la preservacion de la identidad de los pueblos.
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o Marco normativo actualizado.
- Portal de internet del destino con informacién turistica (rtbrica del 0 al
3).
Infraestructura.
o Conectividad.
- Terrestre (carreteras/terminal de autobuses).
- Disponibilidad de aeropuerto/pista de aterrizaje.
Servicios.
o Infraestructura privada.

- Oferta de cuartos (numero por categoria).

- Establecimientos de alimentos y bebidas (nimero).

- Hospitales (nUmero).

o Servicios (numero).

- Agencias de viaje.

- Operadores locales.

- Guias de turistas.

o Otros servicios.
- Seguridad (rabrica)
Recursos Naturales y Culturales.
o Atractivos turisticos.

- Existencia de un inventario de atractivos turisticos (rabrica).

- Numero de zonas arqueoldgicas (rabrica del 0 al 4).

- Numero de declaratorias de patrimonio material (rabrica del O al 3).

- Numero de monumentos histdricos (rubrica del 0 al 3).

- Numero de areas naturales protegidas (rabrica del 0 al 3).

Profesionalizacion.
o Certificacion.

- Playas certificadas (%).

- Numero de planes publicos de capacitacion turistica (rabrica).

- Numero de instituciones de educacion turistica.

o Calidad (si/no)

- H (“Es un reconocimiento que otorgan la Secretaria de Turismo y la
Secretaria de Salud, a aquellos establecimientos fijos de alimentos y
bebidas: por cumplir con los estandares de higiene que marca la Norma
Mexicana NMX-F605 NORMEX 2004”) (SECTUR, s.f.)

- M (“El Programa de Calidad Moderniza es un Sistema para el
mejoramiento de la calidad a través del cual las empresas turisticas
podran estimular a sus colaboradores e incrementar sus indices de
rentabilidad y competitividad. Establece que las empresas que alcancen

su implementacion exitosa recibiran el distintivo M”) (SECTUR, s.f.)
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- Punto Limpio (Es un sello de Calidad higiénica. “Tiene como objetivo
propiciar la incorporacion de buenas practicas de higiene en los modelos
de gestién de las micro, pequefias y medianas empresas turisticas, a fin
de proteger la salud de sus clientes, de sus trabajadores y de las
comunidades”) (SECTUR, s.f.)

- Q (“Es un distintivo para los establecimientos turisticos que garanticen
la calidad en la prestacion de sus servicios, con el fin de procurar la
satisfaccion en la experiencia de viaje del turista. Las empresas que
capaciten a todo el personal de contacto y aseguren la calidad en los
servicios turisticos, la Secretaria de Turismo los reconoce otorgando el
Distintivo Q") (CCT, s.f)

ii.  Sustentabilidad
e Agua.
o Disponibilidad de agua.
- Disponibilidad (m®habitante/afio) (%)
o Consumo de agua.
- Consumo de agua per capita (litros/dia/habitante).
- Consumo de agua por cuarto (litros/dia/cuarto).
o Tratamiento de agua.
- Niveles de tratamiento de aguas residuales (%).
- ReUsos de agua tratada (%).
e Desechos.
o Generacion de basura.
- Generacion de basura per céapita (kg/habitante/dia).
- Generacion de basura por turista (kg/turista/dia).
o Manejo, disposicion y reciclaje.

- Eficiencia del sistema de recoleccion (%).

- Relleno sanitario conforme a la norma (si, no).

- Volumen reciclado de desechos (%).

- Participacion en programas de manejo de residuos peligrosos (si, no).

e Beneficios econdmicos del turismo.
o Nivel de desempleo.
- Tasa de desocupacion (%).
o Contribucién a la economia local.
- Empleo en el sector turismo (%).
- Tasa de crecimiento del empleo en el sector turismo (%).
e Impacto social.
o Impacto social.
- Nivel de bienestar (1-7).
o Ambulantaje.

- Percepcidn sobre el comercio ambulante (alto, medio, bajo).
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e Demanda turistica.
o Satisfaccion del turista.
- Indice de satisfaccion del turista (1 al 10).
o Derrama turistica.
- Gasto promedio diario del turista/visitante (pesos/dia/turista).
o Patrén de comportamiento.
- Estacionalidad de la demanda (semanas del afio).
- Estadia promedio (dias/turista).
e Oferta turistica.
o Ocupacion.
- Porcentaje de ocupacion (%).
o Estado del atractivo.
- Estado de los principales atractivos (alto/medio/bajo).
e Planeacion urbana y ambiental.
o Planesy programas.
- Plan de Desarrollo Urbano vigente (afios de vigencia).
- Programa de Ordenamiento Ecolégico Local (si, no).
e Desarrollo urbano integral.
o Cobertura de Servicios Basicos (%).
- Agua potable.
- Alcantarillado.
- Energia eléctrica.
o Estado de la vivienda.
- Indice de vivienda precaria (%).
e Imagen urbana.
o Preservacion de la imagen arquitectonica.

- Reglamento de imagen urbana (si/no).

Por otra parte, la repercusion del Programa a nivel internacional ha llevado a el pais mexicano
a entregar asesoramiento a Ecuador mediante la firma de un Convenio de Colaboracién en
Materia Turistica (2018) para intercambiar procedimientos, experiencias, metodologias y las
buenas préacticas sobre el desarrollo. (REPORTUR, 2018)

Sin embargo, existen estadisticas que dejan en claro que la corrupcién es un problema latente
en México, al menos asi lo sefialan los resultados de Transparencia Internacional de afio 2017
y de la Encuesta Panel Nacional Defoe 2018. En esta Ultima se ejemplifica que el 37% de los
encuestados creen que el nivel de corrupcién es mayor que hace un afio y que “a corrupcion
se ha extendido rapidamente incluso a aquellas instituciones que gozaban de cierta

respetabilidad” como las iglesias y las universidades. (Nares, 2018)
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En el caso de Tequila, al poseer el distintivo de Smart Destination in Progress debe cumplir
una serie de indicadores desarrollados por la SEGITTUR bajo la Norma UNE 178501 Sistemas
de gestidn de los destinos turisticos inteligentes, que presenta los requisitos base para mejorar
la gestién de los destinos turisticos espafioles dotandoles de mayor competitividad, y para
mejorar su posicionamiento en el mapa turistico nacional e internacional, la cual se
complementa con la norma UNE 178502 Indicadores y herramientas de los destinos turisticos
inteligentes, que facilita las vias de evaluacion en cuanto al cumplimiento de los requisitos de
la Norma UNE 178501, comparar destinos entre si, y realizar el seguimiento de la evolucién
del DTI en el tiempo (AENOR, 2018). No obstante, para obtener estos documentos es

necesario ser parte del Programa de DTI.

Sin embargo, en la Figura 1.56 es posible ver los campos en los cuales estos destinos se

deben desarrollar.
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1.5.3 Conclusiones

El éxito de Tequila comienza cuando el gobierno municipal y el sector privado ven en el turismo
una posibilidad para generar competitividad y asi posicionarse como un destino turistico a nivel
nacional e internacional, a la vez que se establece como un factor de desarrollo local, capaz

de ser un aporte en la consecucion de una mejor calidad de vida para los habitantes.

Obtener la denominacion de origen del tequila, el desarrollo de la Ruta del Tequila, ingresar al
Programa Pueblos Magicos y ser reconocido como Patrimonio de la Humanidad fueron los
puntapiés iniciales para creer en el turismo como una clave para el desarrollo la localidad y del
municipio utilizando a su favor los recursos para mejorar las infraestructuras entregados por el
programa, el reconocimiento de la UNESCO y la denominacién de origen para generar
servicios y productos, asi como para potenciar los atractivos presentes en el territorio. Ante
estas situaciones la colaboracion publico — privada y sobre todo la inversion del sector privado,

en especial del Grupo Cuervo, fueron esenciales para obtener los logros actuales.

Asimismo, para comenzar la gestion para que Tequila se convierta en un Destino Turistico
Inteligente la colaboracién e inversion privada junto con la creacién y accionar del del Consejo
de Desarrollo Integral de Tequila Asociacion Civil (CODIT A.C.), fueron clave para la
consecucion del distintivo de Smart Destination in Progress, considerando que han logrado
desarrollar iniciativas para poder implementar y adaptar un modelo europeo para la gestiéon de
destinos en un pueblo pequefio de Latinoamérica y en un pais donde aun existen situaciones

de inseguridad y corrupcion que ponen en riesgo las actividades turisticas y la imagen del pais.

El hecho de ser considerado Pueblo Magico y a la vez un Destino Turistico, hace que el
territorio se encuentre bajo una serie de indicadores a evaluar y cumplir de manera constante,
los cuales en su mayoria estan direccionados a conseguir la sostenibilidad del lugar, a un uso
eficiente de los recursos y al resguardo del patrimonio e historia que le ha entregado esa magia

gque atrae a los visitantes.

Todas estas decisiones y factores han sido claves para el éxito de Tequila, que lo han llevado
incluso a ser considerado como un modelo replicable para el resto de los Pueblos Magicos y
otros pueblos del pais, siendo un ejemplo a nivel de colaboracién publico — privada, aplicacion
de convenios y alianzas estratégicas, desarrollo e innovaciéon en materias de conectividad,

trazabilidad y movilidad.

Tequila se ha posicionado gracias al éxito de la actividad turistica, no obstante, ha logrado
desarrollar estrategias que buscan mantener un proceso integral, es decir, que va mas alla de
generar las condiciones para la experiencia del turista, sino que a la vez permita mantener y
desarrollar nuevas iniciativas que generen las condiciones adecuadas para mejorar la calidad

de vida de los habitantes.

No obstante, al comparar el nivel de informacién o la facilidad para encontrar la informacién
necesaria para realizar el analisis, en los casos europeos existia una mayor transparencia y la

accesibilidad a la informacion era mas expedita, menos burocrética que en el caso mexicano.
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1.6 SITUACIONES Y ASPECTOS RELEVANTES EN CHILE.

1.6.1 Contextualizacion.

Para el desarrollo de este apartado se realiz6 una entrevista mediante correo electronico al
arquitecto y economista urbano Edmundo Herndndez Rojas (Anexo 1) quien se ha
especializado en marketing de ciudades, gestion urbana y economia urbana, ademas de
desarrollar una serie de planes en diferentes ciudades chilenas orientados a este tipo de

marketing y crear la consultora Marketing de Ciudad.

En la necesidad de conocer y comprender cudl es la situacion, experiencia y desafios de Chile
en torno al marketing territorial no se utilizaran todas las categorias de analisis vistas en los
casos anteriores, sSino que sera una revision de los aspectos mas relevantes como
gobernanza, planes de marketing territorial en Chile desarrollados por Edmundo Hernandez y
la situacion en torno a capacidades y desafios que presenta el territorio nacional para

desarrollar un proceso de marketing territorial.

1.6.2 Aspectos relevantes.

a. Gobernanza

El gobierno de Chile se declara republicano, democratico representativo y presidencial, donde
el modelo de gobernanza se basa en la participacion ciudadana desde la eleccion del
mandatario presidencial, miembros del Congreso Nacional y de los alcaldes y concejales a
nivel municipal. Asimismo mediante la Ley 20.500 sobre Asociaciones y Participacion
ciudadana en la gestién publica, queda estipulado que el Estado reconoce el derecho de las
personas de asociarse libremente para la consecucion de fines licitos y el derecho de las
personas a participar en sus politicas, planes, programas y acciones estableciendo que los
organos de la Administracion del Estado deberan establecer las modalidades formales para la
participacion de las personas y organizaciones en el &mbito de su competencia. (Ministerio

Secreataria General de Gobierno, 2011)

Ademas, modifica la Ley 18.695 Organica Constitucional de Municipalidades, determinando la
existencia de un nuevo 6rgano de participacion: los Consejos Comunales de Organizaciones
de la Sociedad Civil (COSOC) que “tienen como objetivo asegurar un mecanismo institucional
de participacion de la ciudadania en el control ciudadano de la gestibn municipal, proporcionan
un espacio de cardcter consultivo, asesorando en el disefio, planificacion, ejecucion vy
evaluacion de las politicas pubicas comunales al igual que la gestion realizada por el municipio”
(SUBDERE, 2016), ayudando a perfeccionar asi la Ordenanza Municipal de Participacion
Ciudadana que cada municipalidad debe establecer presentado las modalidades de

participacion ciudadana local segun las caracteristicas singulares de cada comuna.
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Actualmente identificar diferentes modalidades de participacion especificados en la Guia de
Participacion Ciudadana en la Gestion Municipal’®, ya sean de caracter informativo para
promover informaciones de interés publico; consultivo para conocer la opinion de la ciudadania
antes de tomar decisiones; resolutivo donde los ciudadanos participan de forma directa en las
decisiones publicas y de co-gestion donde funcionarios publicos y sociedad civil gestionan

proyectos en conjunto.

En el afio 2015 para conocer cdmo se ha logrado implementar y desarrollar esta ley el
Departamento de Estudios y Evaluacibn de Subsecretaria de Desarrollo Regional vy
Administrativo (SUBDERE) desarroll6 un estudio utilizando encuestas enviadas a los alcaldes
y Directores de Desarrollo Comunitario de un nimero significativo de municipalidades del pais
para evaluar el desempefio de las Ordenanzas de Municipales de Participacion Ciudadana, de
los Consejo de Organizaciones de la Sociedad Civil (COSOC) y otros mecanismos de

participacion del nivel municipal.

Los resultados que arrojé el estudio son que el 98% de las municipalidades cuentan con
Ordenanza de Participacion Ciudadana, los mecanismos con mayor presencia se encuentran
OIRS (Oficinas de Informacién Reclamos y Sugerencias), audiencias con el alcalde, COSOC,
plebiscitos comunales, Fondos de Desarrollo Vecinal brindar apoyo financiero a proyectos
especificos de desarrollo vecinal presentados por las juntas de vecinos (FONDEVE). Mientras
gue los mecanismo con menor presencia son la Unidad Municipal de Participacion Ciudadana,
Presupuestos Participativos, Plan de Cultura, Fondos Concursables y Plan de Desarrollo
Turistico (PLADETUR).

El 68% de las comunas ha constituido su COSOC, el 74,6% de ellos se redne al menos cuatro
veces al afo, bajo la presidencia del alcalde, mientras que el 25% se ha reunido menos de
cuatro veces al afio o nunca lo ha hecho. Asimismo, el 44% de los COSOC constituido tiene
una participacién entre el 85% y el 100%, la participacion habitual de los miembros esta entre
el 60% y el 84%, el 5% de los COSOC tiene una participacion inferior al 30%, siendo la

convocatoria mas alta en los sectores rurales y semi urbanos. (SUBDERE, 2016)

En torno a la representatividad de los COSOC, los municipios presentan diferentes
percepciones sobre lo que significa para ellos, siendo en algunos casos “un canal util de
participacion ciudadana, donde se representan adecuadamente los interese y voluntades de
la ciudadania”y como “un organismo de baja injerencia efectiva en la gestion municipal, por el

rol exclusivamente consultivo que desemperia”.

Asimismo, la opiniéon de los encuestados sobre la representacion de la comunidad en la
Gestion Municipal, el COSOC se conforma como “una instancia de representacion ciudadana,

sin problemas de compatibilidad entre las funciones del COSOC y las del Concejo Municipal”,

7 El documento se encuentra en linea en:
http://participacionciudadana.subdere.gov.cl/sites/default/files/Guia%20Participacio%CC%81n%20Ciu
dadana%20en%201a%20Gestion%20Municipal(4).pdf
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ni el COSOC ni el Concejo Municipal son instancias propiamente de participacion ciudadana,
pues ambas fallan en ser una instancia de representacion de la comunidad”, “los COSOC son
solo un reflejo de la comunidad mas organizada y no pueden considerarse como el Unico

representante de la sociedad civil”.

Todos los resultados dejan entrever que instalar la participacion ciudadana dentro de la cultura
comunitaria es un desafio para los diferentes niveles de gobierno y es necesario impulsar
nuevas instancias que logren motivar la instalaciéon mas soélida de la participacion ciudadana
en Chile.

b. Planes de marketing territorial en Chile.

De la entrevista realizada a Edmundo Hernandez, se desprenden una serie de diagndsticos y
planes de marketing territorial que el arquitecto ha elaborado para diferentes ciudades de
Chile.

b.1 Diagndstico Urbano y Plan de City Marketing, comuna de Molina (2001).

En calidad de Asesor Urbanista de la Municipalidad de Molina (Provincia de Curico, Region
del Maule), Edmundo Hernandez elaboré el diagndstico y plan para la comuna, en el cual se
destaca la celebracién de un Convenio de Cooperacion en materias de turismo y la industria
vitivinicola, entre Molina (35.000 habitantes) y la Municipalidad de Hebei, China (85.000.000
habitantes).

b.2 Plan de City Marketing Valdivia, “La ciudad mas bella de Chile” (2002).

Como consultor de la Empresa Inecon S.A en el marco del Plan Estratégico de Desarrollo
Econdémico (PEDE), un proyecto PROFIM realizado con financiamiento SUBDERE y BID
(Banco Interamericano de Desarrollo) se propuso mantener y posicionar a Valdivia, ciudad que
en ese momento aun pertenecia a la Region de los Lagos, como “la ciudad mas bella/linda de
Chile”, a la vez que se buscaba situar a Valdivia junto al Puerto de Corral, en una plataforma
para la llegada de cruceros, lo que derivé en la participacion del municipio en la Feria de
Cruceros de Miami, Florida, consiguiendo que al afio siguiente llegara el primer crucero al

Puerto de Corral y como consecuencia la visita a Valdivia.

A través de Transparencia se solicitd el Plan Estratégico de Desarrollo Econémico a la
Municipalidad de Valdivia, no obstante, debido a un error involuntario el documento recibido

no fue el solicitado. (Anexo 2)
b.3 Plan de City Marketing Talcahuano (2003)

En el mismo contexto que el Plan de City Marketing de Valdivia, se elaboré el de Talcahuano,
donde se proponia situar a Talcahuano como Ciudad Puerto Emergente, considerando todos
Sus avances en materia ambiental y sus fortalezas en materia portuaria, industrial y potencial
turistico; junto a la posibilidad de que la ciudad fuese también puerta de entrada para la
recalada de cruceros turisticos lograndose entre los afios 2006 y 2010, afio donde ocurrio el

terremoto y tsunami del dia 27 de febrero.
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Al igual que con el caso de Valdivia, se solicit6 mediante transparencia el Plan, sin embargo,

al ser de data antigua fue extraviado durante el terremoto y tsunami del afio 2010 (Anexo 3)
b.4 Plan de Reactivacion Talcahuano 2020 (2006).

Fue elaborado en calidad de tesis de grado del Master en Economia Urbana / U. Mayor, Chile
y Torcuato Di Tella, Argentina, en el afio 2006. Un plan que se inicia como un Plan de
Reactivacién Econémica y Urbana para Talcahuano donde se planteaba una visién de futuro
con miras a contribuir y construir una ciudad distinta al 2020, el cual fue presentado al alcalde
y al equipo municipal de Talcahuano, en abril del afio 2009, que luego del desastre natural que
azot6 al pais en febrero del 2010, logra constituirse en el Plan para la Reconstruccion de
Talcahuano y el nombre Talcahuano 2020 se configura como el mensaje comunicacional y de

contenidos con el que se logré reconstruir la ciudad puerto de Talcahuano.
b.5 Ciudades 2030. Ciudades en Movimiento.

En el afio 2016 elabord una nueva plataforma de comunicacién denominada Ciudades 2030,
ciudades en Movimiento, una propuesta dinAmica con una visibn a futuro, disefiada
especialmente para implementar planes de accién y estrategias comunicacionales para
ciudades sustentadas en la aplicacion de nuevos Instrumentos de Marketing de Ciudad y
Gestion Urbana, teniendo como marco institucional la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible y la Nueva Agenda Urbana impulsada por Naciones Unidas por medio de CEPAL
y ONU HABITAT.

Actualmente, se esta impulsando el primer plan en Chile, para la comuna de Vicufia, Valle del
Elqui, Region de Coquimbo, denominado VICUNA 2030, donde el trabajo se enfoca en una
planificacion del territorio al afio 2030, con participacion ciudadana y la mantenciéon de la

identidad local y preservacion del entorno natural del territorio.
c. Desafios y capacidades.

Luego de haber analizado los casos internacionales, de haber desarrollado el proceso de
busqueda sobre la situacion chilena en torno al objeto de estudio y la experiencia del
entrevistado, es posible determinar que en Chile el término de marketing territorial suele ser
confundido con el concepto de marketing turistico, donde diferentes organismos y gestores
sittan al turismo como factor Gnico de posicionamiento nacional e internacional de un territorio,
ademas de reducirlo a la creacion de una marca con la cual el territorio pueda ser identificado,
pero el marketing territorial debe ser entendido como “una estrategia integral que promueva
todos los ambitos del desarrollo propios de una ciudad, como es su desarrollo urbano,

econdémico, social, medio ambiental y cultural” (Herndndez Rojas, 2018).

En cuanto a los desafios que se presentan en Chile, la mayoria se basan en como llevar a
cabo un proceso de gobernanza adecuado y motivar a las personas a participar de las
convocatorias realizadas para lograr una representatividad en las decisiones. Asi como lograr

desarrollar una colaboracién publico — privada efectiva, donde el compromiso de generar las
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instancias que permitan la consecucién de una mejor calidad de vida como un objetivo en

comun.

Desde la perspectiva y experiencia de Edmundo Hernandez, Chile presenta capacidades
béasicas, en torno a los elementos necesarios para el desarrollo del marketing territorial,
especificados segun él como: identidad e historia del territorio; planificacion, estadisticas y
proyecciones de inversion; dialogo y colaboracién con los sectores publico, privado, social y
académico; creatividad y capacidad de observacion de los gestores; voluntad politica de las

autoridades y participacion ciudadana para lograr la sostenibilidad del Plan en el tiempo.

Ante esta situacién expresa que Chile “hace mas de lo mismo, ya que no cuenta con
instituciones que se atrevan a innovar de verdad, y con entornos favorables para promover

ambitos de innovacién como este (marketing de ciudades)”.

Asimismo, muchas de las iniciativas llevadas a cabo en el pais se sustentan en replicar
experiencias y el deseo de obtener los mismos resultados que otros territorios, casi perdiendo
la nocién de que cada uno de estos es distinto, ademas de no dejar paso a la oportunidad de
crear experiencias propias, que claramente pueden seguir el ejemplo y experiencias de otros,

pero adecuandose a las condiciones y necesidades del territorio.

Pese a que la situacion del pais no ha cambiado mucho durante los afios de experiencia del
entrevistado, ha dejado en claro que la irrupcién del internet y las redes sociales permiten
acceder a mayor informacion e interactuar de manera dinamica con las experiencias
internacionales marcando diferencia en torno a lo que era la situacién afios atras, permitiendo
encontrar las orientaciones necesarias para aprovechar las oportunidades que se presenteny

derribar las barreras que significa la aplicacién del marketing territorial.

1.6.3 Conclusiones.

La correcta aplicacién del marketing territorial en Chile presenta una serie de barreras desde
la concepcidn y comprension que se posee del término hasta la confianza que tiene el territorio
en las capacidades de los profesionales de generar e innovar a través de experiencias propias.
Ademas de cdmo los gestores locales son capaces de generar las condiciones adecuadas y
la confianza para motivar a los involucrados a ser parte del proceso, ya sea a través de
colaboraciones y alianzas como participando de manera activa en las instancias de consultas,

diagndstico, toma de decisiones, aplicacion y evaluacién de procesos y gestion de estos.

Asi como las habilidades y facultades que posean los gestores y profesionales a cargo del
proceso para aprovechar en beneficio de este las herramientas de innovacion, como las
Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC’s), el acceso a internet y el aumento del uso

de las redes sociales para la comunicacion y promocién del territorio.
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1.7 REFLEXIONES Y CONCLUSIONES

Luego de la realizacion del Estado del Arte que comprende el marco tedrico y el analisis
basado en diferentes categorias de cuatro casos que desarrollaron procesos de planificacion

y de marketing territorial se puede concluir que:

El marketing territorial es un proceso que abarca mas alla del posicionamiento o creacion de
una marca o de una imagen territorial, que para su aplicacién se debe tener una visién
sistémica y a largo plazo, sobre lo que se desea alcanzar para lograr el posicionamiento del
territorio en los diferentes ambitos, comprendiendo que cada uno de ellos es solo una parte de
este gran entramado de proyectos, iniciativas, programas e involucrados que dar forma a este

proceso de posicionamiento territorial.

Para el éxito del marketing territorial es imprescindible la colaboracion publico — privada y la
adopcion de un modelo de gobernanza basado en la participacion ciudadana activa,
involucrada y con peso real en las decisiones tomadas desde los diferentes niveles de gobierno
para el beneficio del territorio, siendo la opinion de los ciudadanos una razén para seguir,

adecuar o incluso detener un proyecto.

En los cuatro casos analizados existe un fuerte trabajo colaborativo entre los sectores publicos
y privados a través de la creacion de asociaciones especificas para coordinar y establecer los
pasos a seguir en torno a las estrategias para el desarrollo de la sostenibilidad econémica,
social, cultural y medioambiental, ademas, de alianzas estratégicas y relevantes para la
generacion y difusién del conocimiento como clave para inducir la participacién de los

ciudadanos.

La institucionalizacién de la colaboracién mediante la creaciéon de asociaciones, consejos o
comités para el desarrollo de estrategias son de caracter apolitico, buscando que estas
instancias e iniciativas sean de largo plazo y vayan mas alla de los procesos electorales

propios del territorio y de cambios en las administraciones.

Asimismo, consideran el liderazgo que ejercen, tanto los organismos publicos y privados como
las personas que pertenecen a estas 0 a la sociedad en general, como un factor relevante para
invitar a los actores sociales a ser parte de las revisiones e implementaciones de las
estrategias, planes y programas que son parte de un proceso de marketing territorial entregan

una base sélida para los procesos siguientes.

Es posible determinar que para un proceso de este tipo de marketing sea exitoso es necesario
implementar y dotar al territorio en cuestion de la infraestructura adecuada mediante un plan
y una correcta gestion de este, buscando la aprobacién y colaboracion de la mayoria de los
actores sociales involucrados. O bien, que las estrategias que forman el proceso de marketing
territorial logren influenciar y regular la planificacion del territorio y del espacio geogréfico

buscando generar las infraestructuras para efectos de las estrategias generadas.
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Para un territorio, independiente del tamafio de su espacio geografico o de su poblacion, es
clave tomar la decision de cuales seran los A&mbitos detonantes o ejes principales que abordara
mediante las estrategias, ya que la inversion en dinero y tiempo para desarrollarse de manera
competitiva en todos los ambitos se vuelve imposible pudiendo llevar al territorio a un posible
fracaso, pero tampoco es dedicar todos los esfuerzos a uno solo, ya que como se vio en los
casos estudiados el solo dedicarse a la industria los llevo al declive. De esta forma la
diversificacion y la planificacion de los esfuerzos es un punto esencial para que el territorio

logre el posicionamiento esperado.

En los casos de Tequilay Barcelona el turismo y las tecnologias inteligentes son los principales
ambitos a potenciar desde las diferentes entidades involucradas en sus respectivos proceso;
en cambio, la sostenibilidad medioambiental, la generacién y difusion del conocimiento, el
turismo y las industrias creativas y culturales en Bilbao fueron claves en el proceso de
revitalizacion luego de las mejoras que se realizaron en infraestructuras; mientras que la
generacién de un ambiente estable y equilibrado para vivir e invertir han logrado posicionar a
Lyon frente otras grandes ciudades de Francia como lo es Paris. Asi es como estas situaciones
demuestran que, mediante la gestion adecuada de los involucrados, de las condiciones en
torno a la competitividad en los ambitos que el territorio desea y se siente capaz de
posicionarse, junto a la puesta en valor de los factores que le otorgan una mayor atractividad
a través de la aplicacién de politicas, normativas e iniciativas logran una aplicacién exitosa de

las estrategias que forman el proceso de marketing territorial.

Se consideran relevantes los siguientes factores o puntos clave: gobernanza y participacion
ciudadana, colaboracién publico — privada gestionada a través de organismos apoliticos que
permitan generar una vision sistémica y a largo plazo para la consecucién de objetivos
realistas, coherentes y alcanzables, desarrollo sostenible para la generaciéon de competitividad
y diferenciacién, busqueda y determinacién de los elementos que le otorgan atractividad al
territorio, autoconocimiento del territorio y el conocimiento de los segmentos a los que busca

llegar.

Luego de todo lo que significd esta investigacion es posible determinar que el marketing
territorial es un proceso compuesto por una planificacion estratégica del territorio que presenta
la visién y los objetivos que moldean el proceso a seguir; y un plan de marketing, que se
convierte en la pieza clave al definir las estrategias de comunicacién que ayudaran a dar a
conocer las iniciativas que buscan cumplir con los objetivos propuestos a los diferentes actores
involucrados dentro de este proceso para hacerlos participes y conocer sus opiniones,
sugerencias y aportes, asi como las acciones relacionadas netamente a la promocién del
territorio con las cuales se daran a conocer las potencialidades que hacen que este sea Unico

para asi atraer a nuevos residentes, estudiantes, mano de obra e inversionistas.

Como se planteé dentro del marco tedrico de esta investigacion el enfoque que mantiene el
Estado del Arte es recuperar para trascender reflexivamente, por lo tanto, con su realizacion

se busca publicar la investigacion realizada, no obstante, se cree que para propagar el término
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y la aplicacion del marketing territorial basandose en claves del éxito de los territorios
estudiados sin perder la nocién de que cada uno es diferente del otro, en vez de publicar solo
el Estado del Arte se propone la realizacion y publicacion de un documento con Orientaciones

para la aplicacion del Marketing Territorial, el cual se desarrollara como un Capitulo adicional.

Este documento esta dirigido a los alcaldes, encargados de planificacion del territorio,
encargados municipales de turismo y relacionados a las &reas de promocién, medio ambiente,
participacion ciudadana, entre otros. Este documento busca que los gestores locales puedan
desarrollar una perspectiva mucho mas amplia del territorio, mas alla de los limites politicos y
administrativos a los que se acostumbra, pensando que un territorio es un sistema complejo
en el cual son las personas y los actores sociales quienes lo construyen y transforman,
abriendo paso a la idea de que sin el sentido de pertenencia y apropiacion del espacio que

habitan el territorio pierde su valor.

El documento se compone de las orientaciones basadas en las conclusiones que arrojo el
andlisis de los casos de estudio y de una serie de esquemas y definiciones que ayudaran a la

comprension del contenido.

En cuanto al formato de disefio y estructura, este es en formato apaisado de tamafo Carta
(21,59cm x 27,94cm), para el fondo de portada y secciones se utiliza un mapa topografico
representado los relieves del espacio geografico, ademas de hacer alusién a lo diverso y dispar

gue es un territorio del otro.

La tipografia utilizada es Futura, de 24 puntos para los titulos, de 18 puntos para subtitulos,
de 13 puntos para el contenido y 12 puntos para esquemas, con el objetivo de hacer mas
agradable la revision del documento para los lectores. A continuacion, los ejemplos de las

tipografias:

TITULO AaBbCcDd

Subtitulos AaBbCcDd

Contenido AaBbCcDd

Esquemas AaBbCcDd
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A continuacion, en la Figura 1.57 se puede apreciar la portada del documento.
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Figura 1.57 Portada del documento "Orientaciones para la Aplicacion del Marketing”.
Fuente: Disefio de Antonia Manterola, estudiante de Disefio Gréafico DuocUC.
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CAPITULO ll: ORIENTACIONES PARA
LA APLICACION DEL MARKETING

TERRITORIAL.

2.1 PRESENTACION.

Este documento se harealizado en base al Proyecto de Titulo el “Estado del Arte del Marketing
Territorial en el Mundo” en el cual se analizaron bajo ciertas categorias consideradas
relevantes en el éxito de estos cuatro casos: Bilbao, Barcelona, Lyon y el Pueblo Magico

Tequila.

Mediante este documento se pretende dar a conocer el término de marketing territorial y los
conceptos que se encuentran relevantes para ayudar a su comprension y promover su
adecuada aplicacion desde lo aprendido con los casos estudiados y los materiales de estudio
revisados durante la realizacion del Estado del Arte.

No se pretende entregar un manual debido que cada territorio posee caracteristicas propias
gue lo hacen ser Unico por lo que no se puede encasillar dentro de un prototipo o las
consideradas “buenas” practicas aplicadas por un territorio, ya que estas pueden no serlo para
otro, pero si se puede guiar gracias a la experiencia de otros y es el caso de esta serie de
orientaciones y definiciones necesarias para la correcta comprension del Marketing Territorial,
esperando que sean un aporte para la gestion de los territorios y su posicionamiento frente al

resto.
Por lo tanto, en este documento se consideran los siguientes apartados:

e ¢ Qué es el Marketing Territorial? Definicion y consideraciones.
e Rol de la Gobernanza.

e Estructura de Gestion.

e Importancia de la colaboracién publico — privada.

e Competitividad territorial: Sostenibilidad.

e Indicadores.

* Fases para la creacion de un Plan de Marketing Territorial.

e Glosario.
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2.2 ¢(QUE ES EL MARKETING TERRITORIAL? DEFINICION Y
CONSIDERACIONES.

A menudo el marketing territorial es confundido con el desarrollo de la marca ciudad o turistica,
imagen territorial o meramente una camparfia publicitaria, si bien estos términos tienen relacion,

este tipo de marketing no se limita solo al uso de estos.

El marketing territorial se define como un proceso complejo y estratégico de analisis y gestion
de las condiciones de competitividad del territorio, mediante el cual los actores y/o gestores
locales pretenden conocer y mantenerse en constante contacto con los publicos objetivos para
poder identificar sus necesidades y potenciar los productos y servicios existentes o desarrollar
otros nuevos que logren satisfacer sus necesidades y expectativas para asi atraer turistas,
nuevos residentes, eventos, convenciones, nuevas sucursales de empresas foraneas e
inversiones. Asimismo, se compone de una serie de estrategias que buscan cumplir con una
vision a largo plazo y contribuir a la consecucion de la sostenibilidad econdmica, social, cultural
y medioambiental con el objetivo de favorecer a la comunidad en su conjunto a la vez que se
genera un sentido de pertenencia e identidad con el territorio, creando y manteniendo una
posicibn competitiva a través de la generacion de valor y el establecimiento de diferencias
gracias a los atributos y valores positivos del territorio, que seran comercializados y
promocionados a través de la creacién de instrumentos que logren captar el interés de los

publicos objetivos.

Este proceso se conforma por un encadenamiento de elementos que son clave para el éxito
de las estrategias que lo componen, entre ellos destacan la aplicacion de un modelo de
gobernanza predispuesto a promover la participacion ciudadana, donde los involucrados son
parte del proceso y sus opiniones, objeciones, aportes y sugerencias son escuchadas, ya que

son considerados como un eje fundamental.

Otro elemento clave es la colaboracion publico — privada, en donde ambos sectores logran
apoyarse y trabajar en conjunto debido que se identifican bajo la vision a largo plazo que se
propone para el territorio, mas alla de los intereses individuales, de los cambios de
administraciones y procesos electorales. Asi como el establecimiento de alianzas y convenios
con el sector generador de conocimientos como Universidad e Institutos a través de los cuales

se busca difundir el conocimiento en la sociedad civil.

Por ultimo, es necesario destacar que la sostenibilidad y sus tres pilares: econdémico, social y
medioambiental, mas la cultura como un cuarto pilar, son un factor esencial para la generacion
de las condiciones adecuadas para el desarrollo de una mejor calidad de vida de los habitantes
y una manera de crear una posicibn competitiva entregando una mejor experiencia a los

visitantes y un lugar ideal para la llegada de nuevas empresas e inversiones.
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En el siguiente esquema (Figura 2.1) se puede ver de manera clara cuales son los elementos

y factores que son parte de este proceso de marketing territorial.

PARTICIPACION
CIUDADANA

SENTIDO DE
PERTENENCIA
Y
APROPIACION

LIDERAZGO

FACTORES
NEGATIVOS
Y
POSITIVOS

GOBERNANZA

COLABORACION
PUBLICO Y
PRIVADO

IMAGEN
TERRITORIAL

MARKETING

VISION A TERRITORIAL

LARGO PLAZO

PLANIFICACION
COMPETITIVIDAD DEL

TERRITORIAL

TERRITORIO

PROMOCION

SOSTENIBILIDAD

Figura 11.1 Elementos del Marketing Territorial.
Fuente: Elaboracion propia.

COMUNICACION

MULTILATERAL

133



Para fortalecer la comprension del concepto, a continuacion, se presentan las consideraciones

en torno al marketing territorial:

e El marketing territorial, no se debe reducir tan solo a la mera promocion o aplicacion
de una campafia publicitaria, sino que es solo una parte de este proceso.

e Laimagen ciudad o turistica, sea cual sea la que el territorio desea plantear, y la marca
territorial son parte del proceso de marketing territorial, pero no se basa solo en el
desarrollo de estas estrategias.

o El marketing territorial es un proceso integral, tendiente a confundirse con el marketing
turistico y el posicionamiento como un destino turistico, mas es un proceso que busca
desarrollar el territorio fundamentado en los pilares del desarrollo sostenible:
econdémico, social, medioambiental y cultural.

¢ Laaplicacién del marketing al territorio debe considerar la participacion de los distintos
actores sociales involucrados y el sentido de pertenencia que estos generen con el
territorio son imprescindibles para generar una estrategia e imagen exitosas.

e Es imperante la sinergia y trabajo compartido entre el sector publico y privado,
entendiendo el proceso de marketing territorial como un objetivo comdn para el

beneficio de ambos sectores y del territorio en su totalidad.

2.3 ROL DE LA GOBERNANZA Y PARTICIPACION CIUDADANA.

Para desarrollar el Marketing Territorial, independiente de qué organismo sea el que impulse
y/o lidere el proceso, debe poseer y mantener un modelo de gobernanza con un enfoque
participativo y de colaboracién, en donde los sectores publico, privado y social pertenecientes
al territorio en cuestién puedan mantener una relacion sinérgica y armoniosa para asi llevar a

cabo los objetivos propuestos.

La gobernanza hace referencia a “las interacciones y acuerdos entre gobernantes y
gobernados, para generar oportunidades y solucionar los problemas de los ciudadanos, y para
construir las instituciones y normas necesarias para generar esos cambios” y por participacion
ciudadana se entiende que es un proceso donde los actores sociales se convierten en
protagonistas de éste y comparten protagonismo con otros. Al adquirir protagonismo, el
participante se interesa, se puede ilusionar o desilusionar, interviene e influye dentro del
proceso, asi como para participar se debe pertenecer, no se puede pertenecer sin incidir ni

participar. (Hernandez Aristu, 2010)

En Chile el modelo de gobernanza establece que uno de los principales espacios para dar
sentido y poner en practica la participacion ciudadana es el municipio, debido que es donde
se da la puesta en marcha y la ejecucion de las politicas publicas y, a la vez es el organismo
mas cercano a los ciudadanos donde pueden dar a conocer sus opiniones, sugerencias,

aportes y objeciones.

A través de la Ley 20.500 sobre Asociaciones y Participacion Ciudadana en la Gestion Publica

(2011) se establece la participacion ciudadana como un derecho y a la vez presenta el marco
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juridico para la creacién de asociaciones para asi facilitar la organizacion entre ciudadanos,
factores que le dan forma al modelo de gobernanza y construyen el tejido social. Para
garantizar el derecho de participacion ciudadana y perfeccionar los mecanismos existentes en
la Ley 20.500, el Ministerio Secretaria General de Gobierno a través de la Division de
Organizaciones Sociales publicé la Guia de Participacion Ciudadana en la Gestién Municipal
(2016).

Actualmente el principal desafio es cédmo lograr motivar a los involucrados a ser parte del
proceso y ejercer su derecho a participar, en este contexto de incertidumbre, el conocimiento
y difusion de este es primordial, es necesario dar a conocer cédmo la participacion y el didlogo,
tanto entre pares como entre los sectores involucrados, se configuran como un beneficio

comunitario esencial para generar las condiciones adecuadas para mejorar la calidad de vida.

Algunas maneras de afrontar este problema que han utilizado las ciudades europeas, es a
través del uso de las redes sociales e internet, utilizando estas herramientas para motivar a
las personas e incluso hacer llegar a ellas encuestas online para aumentar su participacion,
asi como en el caso de adultos mayores, intentar llegar a ellos a través de los lugares que

frecuentan como centros de adulto mayor, consultorios, plazas, entre otros.

La idea es llevar el proceso a las personas, por lo que uno de los mecanismos utilizados es
desarrollar informacion didactica, e incluso si los recursos lo permiten interactivos, a través de
paneles situados en lugares frecuentados por los habitantes como supermercados, plazas,
parques, centros comerciales, estaciones de transporte publico, entre otros, donde los
habitantes puedan conocer el proceso de manera publica y transparente el proceso y asi
interesarse en ser parte de este. Muchas veces sera necesario que haya encargados capaces
de explicarle a las personas lo que se esta realizando y entregarle informacién sobre los
préximos pasos y como pueden participar, la idea no es planear ni establecer horarios fijos
sino ir rotando para asi el equipo a cargo también pueda tener la oportunidad de observar qué
tipo de personas, viven, caminar y ocupan el lugar generando dialogos informales, pero que
enriqueceran el proceso y motivaran a las personas. No obstante, para esto se debe ser
conscientes que es un proceso al cual se le debe dedicar bastante tiempo y que los

encargados deben hacer uso del espacio e integrarse en el territorio.

Es necesario que los gestores locales y encargados de llevar a cabo el proceso tengan en
cuenta que “la participacion ciudadana no es fruto ni de la casualidad, ni de la buena voluntad.
La participacion ciudadana exige en primer lugar estructuras de caracter politico y social que
la posibiliten, de estrategias de participacion que la garanticen y de un equipo de cambio que
gestione las interacciones, los conflictos y las aportaciones de los diversos grupos y personas”.
(Hernandez Aristu, 2010)
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2.4 ESTRUCTURA DE GESTION.

Para el éxito del proceso es necesaria la existencia de una estructura de gestion bajo la posible
conformacion de un comité, consejo o asociacién publica o privada, en donde se concentre la
colaboracion y el trabajo en conjunto de los sectores publico, privado, social y generadores de
conocimientos. De esta forma es necesaria la participacion de representantes de los diferentes
sectores, esto dependera del territorio que se pretende abarcar, si se pone como ejemplo la
aplicacion a nivel comunal debera ser parte de esta estructura el Alcalde, los organismos
municipales relacionados a planificacion territorial, turismo, promocién, relaciones publicas,
fomento productivo, innovacién, cultura, medio ambiente y todo aquel que se estime pertinente
y se encuentre vinculado al proceso; el sector privado debe representar a las empresas, a los
prestadores de servicios turisticos, a las industrias y el comercio; el sector social debe estar
representado por miembros de los Consejos Comunales de Organizaciones de la Sociedad
Civil (COSOC), presidentes de las Juntas de Vecinos, Sindicatos, Federaciones de estudiantes
y la sociedad civil en general si alguna de las iniciativas propuestas desde la estructura de
gestion lo ameritara. Por Gltimo, la generaciéon de alianzas con las Universidades e Institutos
entrega la posibilidad y las herramientas para capacitar en diferentes dominios a medianas y
pequefias empresas, a prestadores de servicios turisticos o cualquier otro &mbito en el cual se

desarrolle la actividad econémica del territorio.

Para que el proceso sea efectivo es primordial que esta estructura de gestion sea autbnoma y
poseer un caracter apolitico, por lo tanto, no debe verse afectada por los cambios de
administracién ni por los procesos electorales municipales ni presidenciales, debe poseer una
vision a largo plazo coherente y consecuente con la del territorio y un equipo técnico encargado
de coordinar y velar por el cumplimiento del plan y las acciones propuestas en este, asi como

generar y llevar a cabo las estrategias de comunicacién y promocion del territorio.

La unidad de gestion debe encargarse de llevar a cabo proyectos de planificacién, estudio y
promocion del territorio; de promover la colaboracion publico — privada para alcanzar los
objetivos propuestos, ademas generar actividades que deriven en beneficios para los

involucrados.
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Independiente del tipo de conformacién que se decida (comité, consejo o asociacion), debera
poseer un equipo técnico. Como ejemplo se propone el siguiente organigrama (Figura 2.2)
para el equipo técnico, el cual se encuentra basado en los casos de Barcelona y Lyon donde

los equipos se encuentran conformados por siete a once personas.

Coordinacion
General

Administracion |—

Gestiony Relaciones Comunicacion y e
Organizacion Publicas y Redes Prensa Promocion
Community
Manager

Figura 1.2 Ejemplo de Organigrama para la conformacion del Equipo Técnico.
Fuente: Elaboracién propia.

2.5 IMPORTANCIA DE LA COLABORACION PUBLICO - PRIVADA.

La complejidad del territorio, los procesos de globalizacion y el acceso a los presupuestos han
provocado que el sector publico dependa cada vez mas de la colaboracion del sector privado
para realizar proyectos y garantizar el financiamiento, construccién, renovacién, gestion y
mantenimiento de una infraestructura o la prestacion de un servicio, por lo tanto, se configura
como parte del modelo de gobernanza. La actuacién en conjunto y la confianza mutua entre
los sectores publico y privado les otorgan un valor afiadido a los procesos y ayudan a reducir

el riesgo de cualquier actividad. (de Elizagarate, 2008)

La colaboracion de ambos sectores cobra relevancia al momento de gestionar en forma
coordinada la aplicacion del marketing territorial, siendo el sector privado el que genera mayor
impacto en la inyeccion econdmica y el publico en agilizacion de los procesos para la
consecucion de la vision y los objetivos propuestos y, por ende, el éxito de los proyectos que
se desarrollan a través del marketing territorial. Asi como también, facilita el acceso a un mayor
namero de recursos humanos y capacidades intelectuales potenciando el entramado

profesional a cargo de llevar a cabo el proceso.
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El liderazgo y las capacidades de ambos sectores para gestionar los desequilibrios de poder
y superar la generacién de conflictos influiran en la creacion, continuidad y legitimidad de la

estructura de colaboracion.

Asimismo, tanto la participacion voluntaria y autbnoma de ambos sectores, como la existencia
y consciencia del proceso como un objetivo en comun en beneficio de ambos sectores y de la
sociedad civil se conforman como los elementos esenciales de la estructura colaborativa. De
esta forma los sectores deben subordinar sus intereses frente a los colectivos, lo que no quita

que el proceso les otorgue beneficios individuales.

2.6 COMPETITIVIDAD TERRITORIAL: SOSTENIBILIDAD.

Un territorio adquiere un caracter competitivo si logra afrontar la competencia del mercado y
al mismo tiempo garantizar la viabilidad medioambiental, econdémica, social y cultural,
utilizando l6gicas de red y articulaciéon entre territorios, es decir, cuando logra desarrollar un
crecimiento y desarrollo sostenible en sus tres pilares: econémico, medioambiental y social,

agregando como cuarto pilar, la cultura.

Por lo tanto, generar las condiciones que propicien la sostenibilidad del territorio le otorgaran
a este una mayor competitividad frente a los otros, pero ¢por qué? Porque optar por la
consecucion del desarrollo sostenible del territorio le entregard una mejor calidad de vida a los
habitantes, asi como una mejor experiencia a los visitantes y turistas, asi como posicionarse
como un territorio propicio para la inversion y recibir empresas que mejoren el entorno
econémico cumpliendo con los pardmetros de responsabilidad ambiental y social que posea
el territorio, como por ejemplo: emisiones de contaminantes y gestidon de desechos en el caso

de empresas industriales.

Las mejoras en cuanto a las condiciones del territorio suelen concentrarse en mejorar el
acceso a la educacion, a los servicios basicos, acceso a vivienda, la calidad del aire y del agua
de consumo humano, accesibilidad y movilidad para habitantes y visitantes dentro del territorio,
asi como de desarrollar estrategias para enfrentar de mejor manera la generacion de residuos
y el destino de estos, la contaminacion acustica, los efectos del cambio climatico, aumentar la

autosuficiencia energética, entre otras.
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2.7 INDICADORES.

Un indicador es una sintesis de variables o una serie estadistica seleccionada o construida,
con el fin de mostrar aspectos relevantes de la realidad. Estos pueden ser de caracter
cualitativo o cuantitativo y se configuran como una herramienta para evaluar la eficacia,
calidad, eficiencia y gestion de los procesos, programas, planes, proyectos y actividades que
se realizan, asi como también el desempefio de la unidad encargada de llevar a cabo estas
instancias. Asimismo, existen los indices compuestos por una variedad de indicadores, lo que
lo convierte en un indicador complejo al establecer relaciones entre determinados indicadores
simples (de una o dos variable maximo) permitiendo medir conceptos multidimensionales

como lo es el indice de Desarrollo Humano (IDH).
Los indicadores deben poseer ciertas cualidades esenciales como:

¢ Disponibilidad: los datos basicos para construirlos deben ser de facil obtencién y sin
restricciones.

e Simplicidad: debe ser facil de elaborar.

e Validez: esto significa que debe ser capaz de medir realmente el fenbmeno que se
desea y no otro.

e Confiabilidad: los datos deben ser fidedignos, es decir, de fuentes de informacién
validas.

e Transparentes: presentar ante la comunidad los aspectos metodologicos relevantes y

al mismo tiempo los datos que alimentan el sistema de indicadores.

El uso de indicadores entrega una medicion que luego permite administrar y analizar las
variables para asi mejorar y alcanzar los objetivos propuestos para la consecucion de la vision,
cada indicador se encuentra vinculado a un objetivo, el cual debe estar bien definido para que
el indicador tenga sentido. Ante eso la cantidad y el tipo de indicadores dependera de los
ambitos que pretenda abarcar y solucionar el proceso, asi como de la amplitud del territorio.
Es esencial recordar que, existen objetivos a corto, mediano plazo y a largo plazo, estos
altimos deben ser medidos de igual manera de forma continua para determinar la evolucién

de estos.

Debido que el proceso de marketing territorial busca la sostenibilidad del territorio y que Chile
participa de la Agenda Local 21, debiendo cumplir con ciertos requerimientos de sostenibilidad,

es que se han propuesto los siguiente indicadores a modo de ejemplo:
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Tabla 1.1 Indicadores.

TEMA INDICADOR DESCRIPCION FORMULA FUENTE
Territorio y | Densidad de | Muestra una Censo de
configuracién | poblacién primera Nimero de habitantes poblacion.
del territorio aproximaciéon a la Supeille sl cel Reportes

. oz territorio L, .
configuracion de la Estadisticos
ciudad y su (habitantes/m?) Comunales.
organizacion
territorial.

Areas Verdes | Mide la extension Censo de
(plazas, de las zonas verdes Superficie de poblacion.
plazuelas, existentes y la Nﬁmziza;evﬁggf;mes Ministerio de
jardines relacion con el Vivienda vy
municipales, | ndmero de | (m?ndmero de habitantes) | Urbanismo
parques, habitantes. (MINVU)
paseos)
Densidad de | Muestra una Censo de
areas verdes | aproximacion a la Superficie de poblacion.
configuracién  del Sua;ee?;% Ministerio de
territorio en cuanto delltenritonio Vivienda vy
al porcentaje Urbanismo
existente de &reas (%) (MINVU)

verdes.

Movilidad vy | Reparto Muestra qué tipos Secretaria de
. Viajes realizados . .z
Transporte modal del | de transporte utiliza on automévil «100 Planificacion
trafico mayoritariamente la Nimero total de viajes de
ciudadania y su Transporte
e Viajes realizados
proporcion ; con en transporte publido «100 (SECTRA)
respecto al numero Numero total de viajes
total de
desplazamientos. (%)
Tiempo  de | Permite visualizar el Ministerio de
viaje en hor iem I Transpor
aje en hora | tie _po que los Tiempo de viaje en anspo te_ y
punta de | habitantes de las 3" transporte piblico en Telecomuni-
mafana ciudades destinan a hora punta de mafiana caciones.
sus traslados en Nimero total de viajes Secretaria de
en transporte publico en . .,
este modo vy, por hora punta de mafiana Planificacion
otra, comparar las de
velocidades de Transporte
desplazamiento de (minutos/total de viajes) (SECTRA)
los servicios de
transporte publico,
Seguridad Expresa el nimero Ministerio de
Vial de victimas (heridos Transporte y
graves y muertos) Nimero devictimas | 1g|acomuni-
h Z (muertos y heridos .
que ) S€ an graves) de accidentes cguongs.
producido a causa de trafico. Direcciones
de accidentes de de transito
trafico durante el (NUmero) municipales.
afio.
Gestion  de | Consumo de | Mide la cantidad de Superinten-
| . Volumen de consumo .
0S recursos | agua agua consumida doméstico de agua |, 5o dencia de
naturales por habitante y dia | \Numero de habitantes Servicios
en la ciudad. Sanitario

(litros por persona y dia)
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Volumen de | Mide el volumen de Sistema
residuos residuos sélidos Nacional de
sélidos generados por Declaracion
. L , Volumen total de .
habitante y dia, asi residuos sélidos de Residuos
. por afio .
como el porcentaje Nimero de 365 | (SINADER).
de residuos LoF B Ministerio de
recogidos Medio
selectivamente. (kg/habitante/dia) Ambiente.
Sistema
Nacional de
Informacion
Ambiental
(SINIA)
Cohesion Acceso a | Expresa el porcentaje Ministerio de
H e de hogares ue Nimero de hogares en
social ' y ser\(|C|os ” gares 3 viviendas con acceso a Des.arrollo
econdmica basicos resigen en viviendas Ser‘élrflct;sli%aasécos Social.
que  poseen UM | | aceptable o deficitaria | .00 | Subsecreta-
acceso a servicios Total de hogares Ma de
bésicos en calidad Eval .,
aceptable o deficitario va_uaC|0n
respecto del total de Social.
hogares. (%) Encuesta
Casen.
Acceso Expresa el Ministerio de
adecuado a | porcentaje de / Nimero de hogares \ Desarrollo
. con un acceso aceptable .
agua hogares que tiene | Tota?Z:}glzaares |-100 Social.
acceso a agua, \ & / Subsecreta-
considerando ria de
simultdneamente el Evaluacion
. (% de hogares con acceso a ial
orlggn . y su agua) Social.
distribucion al Encuesta
interior de la Casen.
vivienda.
Tasa de | Expresa el Tasa de poblacion activa Censo de
poblacién porcentaje de poblacién.
activa y | poblacion en edad Niimero de Encuesta
desempleo de trabajar y que se personas Casen.
ti .
encuentran Nomerega | 100 Instituto
empleados o] personas Nacional de
desempleados en edad de Estadisticas
trabajar

buscando trabajo.

Tasa de desempleo
Numero de personas
desempleadas
Numero de
personas activas

« 100

(% de poblacion)

(INE)

Evolucién de
la frecuencia
turistica

Mide la evolucion
de la frecuencia
turistica, con

relacion al ndmero
de turistas y
pernoctaciones por
afio y el grado de
estacionalidad
turistica.

Grado de estacionalidad

(turistas)

Namero de turistas
por mes
Numero total
de turistas

(Ndmero de turistas y
pernoctaciones por mes y por afio)

«100

Grado de estacionalidad
(pernoctaciones)
Numero de

pernoctaciones
por mes
Nudmero total
de pernoctaciones

¢ 100

Subsecreta-
ria de
Turismo.
Instituto
Nacional de
Estadisticas
(INE).
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(Porcentaje de estacionalidad por
mes)

Acceso a la
oferta cultural

Expresa la
proporcién del
gasto medio anual
por hogar en ocio,
espectaculos y
cultura en relacién
con el gasto en
consumo total
realizado.

Gasto medio
de los hogares\
en actividades

)l

! culturales

« 100
Gasto total

(%)

Encuesta
Nacional de
Participacion
Cultural.
Ministerio de
las Culturas,
las Artes y el
Patrimonio.
Instituto
Nacional de
Estadisticas

efectiva de la
institucionalidad

“Total de procesos

k= A
\ realizados )

(INE)
Participacién | Impacto de la | Permite evaluar en Nimero de Informacion
e .. ., f | asistentes a los d
ciudadana participacion orma concreta la T O CasOSIE generada por
ciudadana implementacién disefio y aprobacién la Unidad de

Gestion a
cargo de la

participativa de la . aplicacién del
sociedad civil que ©0) marketing
Se propone. territorial.

Fuente: Elaboracién propia utilizando: Indicadores desarrollados por el Sistema Nacional de Informacion
Ambiental (SINIA), Indicadores desarrollados por la Plataforma CAT-MED del Ayuntamiento de Méalaga,
Informe Final de Construccion de Sistema de Indicadores y Estdndares del Desarrollo Urbano en Chile
formulado por la Direccion de Extension y Servicios Externos de la Facultad de Arquitectura, Disefio y
Estudios Urbanos de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, Indicadores utilizados en la Encuesta

de Caracterizacion Socioeconémica Nacional (CASEN).

*Se recalca que el numero de indicadores dependera de los objetivos del proceso y los que se
muestran en este documento se presentan para facilitar el acceso a indicadores basados en

el desarrollo sostenible de un territorio, sin embargo, solo se conforman como una guia.

2.8 FASES DE UN PLAN DE MARKETING TERRITORIAL.

El Plan de Marketing Territorial se encuentra conformado por los siguientes apartados:
1. Diagnéstico de la situacion actual del territorio.

Segun Kaotler, Haider y Rein (1993) existen cuatro elementos basicos en torno a los cuales se
establece el diagnostico desde el cual parte el proceso de marketing territorial, estos elementos
tienen que ver con lo que hay hasta ese momento en el territorio y se dividen en imagen actual
del territorio percibido por los residentes, visitantes e inversores; infraestructuras de servicios
basicos, de movilidad y transporte, de zonas verdes, en cuanto a tecnologia, educacion y
conocimientos, de telecomunicaciones, de seguridad; atracciones culturales, naturales,
patrimoniales, entre otros; y por Ultimo, actores sociales, siendo la identidad y personalidad
factores de la imagen con la que perciben otros al territorio, asimismo, cada sector posee una

imagen del territorio que se contraponen con las de los demas.
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Desafios y tensiones de referencia.

Dentro de este primer paso, se debera definir como se llegaré a los diferentes involucrados,
cual sera la metodologia y los medios utilizados para conocer su opinion sobre la imagen que

poseen ellos sobre el territorio, abarcando aspectos positivos y negativos a resolver.
2. Definicién de la vision y objetivos.

La vision debe ser establecida a largo plazo, no obstante, debe ser por un periodo
determinado. Los objetivos se definen gracias al diagndstico realizado y han de coordinarse
con los objetivos planteados en los planes desarrollados a nivel territorial, por ejemplo en Chile
serian los Planes de Desarrollo Comunal (PLADECO), deben ser compartidos por los sectores
publicos y privados, deben ser medibles de manera cuantitativa y cualitativa, deben poseer
plazos determinados sobre todo si son cuantitativos, deben lograr motivar a los sectores

sociales y deben ajustarse a los recursos disponibles en el territorio.
Desafios y tensiones de referencia.

En esta etapa los desafios se daran al momento de buscar una vision que logre aunar los
intereses de los sectores publico, privado y social, para que a partir de esta vision se sientan

parte del proceso y se comprometen con este.
3. Determinar las estrategias de comunicacion y promocion.

En esta fase se determinan las caracteristicas de los segmentos a los que se desea llegar
estableciendo asi las acciones y estrategias de comunicacion y promocién adecuadas para
cada segmento, asi como también se establecen las estrategias y acciones a realizar durante

el proceso para realizar una evaluacion constante de este.
Desafios y tensiones de referencia.

Definir de manera correcta y adecuada cuales son los segmentos a los que se desea beneficiar
con el marketing territorial sera primordial, no obstante, el principal segmento en todo momento
seran los habitantes, ya que son ellos quienes permanecen y conforman el territorio, por lo
tanto, la constante comunicacion con este segmento sera de caracter primordial y desarrollar

las estrategias de comunicacion ayudaran a conseguir el éxito en el proceso.

Si dentro de la vision el territorio desea posicionarse como un destino turistico, sus segmentos
deberan definirse en base a qué tipo de visitante y turista desea recibir, qué capacidad de
carga tiene el territorio para no sobreexplotarlo ni causar problemas con los habitantes, por lo
que deberan definirse sus caracteristicas como nacional o extranjero, edad, sexo, ocupacion
para conocer el gasto potencial que podrian efectuar en el territorio, entre otros, asi como la
oferta turistica que posee el territorio. Asimismo, debera definir cdmo se promocionara el
destino ya sea a través de spots publicitarios en aeropuertos nacionales e internacionales,

mediante agencias de viaje, a través de redes sociales y paginas web, etc.
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En cambio, si el territorio tiene como vision atraer un mayor namero de empresas e
inversionistas, deberd utilizar estrategias de comunicacibn y promocidon que logren
posicionarlo como un destino estable en cuanto a las fluctuaciones econdémicas, debera
desarrollar estrategias a través de las cuales se pueda dejar en claro que existen profesionales
y mano de obra capacitada, asi como las condiciones adecuadas de infraestructura, movilidad

y transporte.
4. Implementacion y evaluacién de las acciones.

En esta fase se llevan a cabo las acciones y estrategias de comunicacién y promocion
establecidas en la fase anterior. Asi como la evaluacidn de las acciones y del proceso para

saber si se estan cumpliendo los objetivos propuestos.
Desafios y tensiones de referencia.

Con las herramientas de comunicacién y promocién definidas, se debera establecer cémo
deben implementarse, siendo uno de los desafios determinar como se hara, pudiendo ser
mediante alianzas estratégicas con otros destinos, con empresas o0 con universidades e
institutos. Para su evaluacién es necesario establecer criterios estandares de calidad o

requisitos de calidad para las acciones en si mismas.

Ademas, se deberan definir qué indicadores son acordes para evaluar la consecucién de los
objetivos del proceso, asi como aquellos que son adecuados para evaluar las estrategias

implementadas en el proceso.

2.9 GLOSARIO.

Agenda Local 21: es un compromiso de actuar hacia la mejora ambiental continua del
municipio que se manifiesta a través de la elaboracién de un Plan de Accion Local,
determinando unos objetivos y estrategias comunes en las politicas municipales”. Surge del
Programa Global para el desarrollo sostenible en el sigo XXI enmarcado dentro de la

mencionada Cumbre de la Tierra celebrada en Rio de Janeiro en 1992.

Colaboracioén: Proceso de constante interaccion en la resolucion de problemas, elaboracion
de proyectos o en discusiones acerca de un tema en concreto; donde cada participante tiene
definido su rol para el logro de una meta que no se puede lograr individualmente. (Guitert &
Pérez-Mateo, 2013)

Competitividad territorial: Un territorio adquiere un caracter competitivo si logra afrontar la
competencia del mercado y al mismo tiempo garantizar la viabilidad medioambiental,

econdmica, social y cultural, utilizando l6gicas de red y articulaciéon entre territorios.

Desarrollo sostenible: es el desarrollo que satisface las necesidades de la generacién
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades” (UNESCO, 1987)
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Espacio geografico: Espacio fisico terrestre donde las condiciones naturales permiten la

organizacion de la vida en sociedad. (Tricart, 1969 citado en Rodriguez Valbuena, 2010)

Estrategia: Es el medio, la via, es el como para la obtenciébn de los objetivos de la
organizacion. (K. J. Halten, 1987)

Gobernanza: Interacciones y acuerdos entre gobernantes y gobernados, para generar
oportunidades y solucionar los problemas de los ciudadanos, y para construir las instituciones

y normas necesarias para generar cambios. (Territorio indigena y gobernanza, s.f.)

Imagen ciudad (territorial): es un constructo multidimensional y sociohistérico, que puede
analizarse como los atributos urbanisticos, econdmicos, culturales, sociales, entre otros, que
posee un territorio e incluye los aspectos que operan en diferentes ambitos, de forma
interrelacionada y dinamica, que parten fundamentalmente desde el uso y apropiacion del

espacio por parte de las personas. (Caceres Merello, 2014)

Indicador: Los indicadores son estadisticas, serie estadistica o cualquier forma de indicacion
que nos facilita estudiar donde estamos y hacia dénde nos dirigimos con respecto a
determinados objetivos y metas, asi como evaluar programas especificos y determinar su

impacto. (Bauer, 1966)

Liderazgo: El proceso de influir sobre si mismo, el grupo o la organizacién a través de los
procesos de comunicacién, toma de decisiones y despliegue del potencial para obtener un

resultado util. (José Alberto Santos)

Marca: La creacién de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y distingue
un territorio. Debe basarse en los atributos reales del territorio, sin embargo, no es necesario
que se centre Unicamente en su identidad cultural, historia o politica, sino que incluso puede
comunicar caracteristicas creadas en la ciudad sin necesidad de ser parte del origen de esta.

Dependera de la imagen territorial que se desee proyectar. (Huertas, 2010)

Ordenanza Municipal de Participacion Ciudadana: “Es obligacién de cada municipalidad
establecer, en una ordenanza, las modalidades de participacion ciudadana local, teniendo en
consideracion las caracteristicas singulares de cada comuna, tales como la configuracion del
territorio comunal, la localizacién de los asentamientos humanos, el tipo de actividades
relevantes del quehacer comunal, la conformacion etaria de la poblacion y cualquier otro
elemento que, en opinidn de la municipalidad, requiera expresion o representacion especifica
dentro de la comuna y que al municipio le interese relevar para efectos de su incorporacion en
la discusiébn y definicion de las orientaciones que deben regir la administracion

comunal”’.(Manual de Gestién Municipal)

Participacion Ciudadana: Proceso donde los actores sociales se convierten en protagonistas
de éste y comparten protagonismo con otros. Al adquirir protagonismo, el participante se
interesa, se puede ilusionar o desilusionar, interviene e influye dentro del proceso, asi como
para participar se debe pertenecer, no se puede pertenecer sin incidir ni participar. (Hernandez
Aristu, 2010).
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Planificacion estratégica del territorio: Establece una serie de objetivos, a medio y largo
plazo, sobre la organizacion del desarrollo del territorio y definir aquellas actuaciones que
permitiran alcanzar los objetivos teniendo en cuenta el comportamiento probable del entorno

tanto local como externo. (Bitar)

Promocion: es el componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los
productos de una empresa (Romero citado en Paber Agency, 2015). Es considerado uno de
los aspectos fundamentales del marketing mix (plaza, precio, producto y promocién) y esta
formada por un conjunto de elementos, actividades, técnicas y estrategias que buscan generar
y mantener la comunicacion con todas las partes que integran el proceso comercial y permitan
a la empresa obtener los maximos resultados esperados. Existen 5 herramientas generales
de promocién: publicidad, promocion de ventas, ventas personales, relaciones publicas y

marketing directo. (Montoya Kunsting & Vasquez Céardenas, 2005).

Programa: Los programas comprenden subprogramas, proyectos o cualesquiera otros

trabajos que se gestionan de manera coordinada. (Project Management Institute, Inc., 2013)

Proyecto: Es un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un producto, servicio o
resultado Unico. La naturaleza temporal de los proyectos implica que un proyecto tiene un
principio y un final definidos. El final se alcanza cuando se logran los objetivos del proyecto,
cuando se termina el proyecto porque sus objetivos no se cumplirdn o no pueden ser
cumplidos, o cuando ya no existe la necesidad que dio origen al proyecto. (Project

Management Institute, Inc., 2013)

Territorio: El territorio es una constelacion de elementos, tanto de indole objetiva
(caracteristicas y elementos fisicos de un espacio geografico), junto con factores simbdlicos y
relacionales. Vale decir, el territorio también corresponde a los significados que las personas
construyen respecto del habitar un espacio y las relaciones sociales que en él establecen”.
(Cisternas Pacheco, 2011)

Ventaja competitiva: Es aquel valor diferencial que posee un territorio respecto a otros, que
le hace Unico, le permite mantener el impacto en el tiempo al ser netamente superior a la

competencia. (Definicion de Michael Porter modificada para el territorio)

Vision: Estado futuro deseado. La aspiracion del territorio. (Jhonson & Acholes, 2001)
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PROYECCIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES.

Dado por terminado este proyecto basado en el Estado del Arte del Marketing Territorial en el
mundo con el objetivo de trascender mediante la entrega de orientaciones sobre cémo aplicar

este tipo de marketing en territorios nacionales.

Siguiendo la linea territorial, se propone investigar las diferentes unidades territoriales
existentes en Chile, pensando en que solo en la ciudad de Valparaiso convergen diversos
territorios, pensando en que dentro de una misma ciudad se puede identificar que cada cerro
posee su propia identidad, por lo tanto, seria un territorio Unico, y a la vez, dados los resultados
de esta investigacion evaluar si es o no efectivo, dadas las condiciones en las que se
configuran los territorios chilenos, desarrollar acciones de planificacién conjunta bajo entidades
administrativas determinadas como areas metropolitanas, partiendo desde la consideracion de
que estas integran un conjunto de dos o mas municipios alrededor de un municipio nucleo
llamado metrépoli debido que “se vinculan entre si por dindmicas e interrelaciones territoriales,

ambientales, econdmicas, sociales, demograficas, culturales y tecnoldgicas”. (Borrero, 2014)

Por otra parte, se propone evaluar las condiciones y mecanismos de participacion ciudadana
en torno al ambito turistico y/o cultural, ya que, segun los datos especificados en el apartado
de Situaciones relevantes en Chile, Plan Cultura y Plan de Desarrollo Turistico se encuentran
dentro de los mecanismos municipales con menor presencia y participacion, lo que se vuelve
una situacion preocupante y necesaria de conocer para los futuros Administradores turistico

cultural.

Por altimo, siguiendo el ejemplo de Tequila Pueblo Magico Inteligente, se podria investigar la
factibilidad de la implementacion de Smart Cities o Ciudades Inteligentes en localidades rurales
de Chile, pensando en cdmo podrian convivir la historia y tradiciones de los territorios rurales

con las nuevas tecnologias y la conectividad.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista a Edmundo Hernandez Rojas.

Entrevista a Edmundo Hernandez Rojas
edmundohernandezrojas@gmail.com
Enviado: 19/11/2018.

Recibido: 28/12/2018.

1.- Para comenzar, podria hablarme un poco sobre su experiencia en torno al marketing

de ciudades.

Comencé mi proceso de investigacion, en forma autodidacta, desde el afio 1995 y que he
mantenido hasta hoy, elaborando diversas propuestas metodolégicas sobre tematicas
urbanas, econdémicas, proyectos especificos de desarrollo, y otras, de planificaciéon futura con

horizontes de 20 a 30 afos.

Una de ellas, fue la elaboracion de estrategias metodolégicas para abordar el marketing de las
ciudades y los territorios, todas ellas, con un enfoque operativo y de plan de accion. Enfoques

metodoldgicos que mantengo hasta el dia de hoy en las nuevas investigaciones.

A modo de ejemplo, entre los afios 1995 y 2005, elaboré mas 120 propuestas para municipios
de nuestro pais, abarcando desde la regién de Valparaiso hasta la region de Aysén. Del
conjunto de propuestas se desarrollaron institucionalmente 3 propuestas en concreto, cada
una con experiencias y resultados particulares. También en el afio 2005, hice mi primera
publicacion sobre marketing de ciudades, con el titulo, City Marketing una potente herramienta
de promocion, la cual se hizo en la revista on-line Café de las Ciudades, y cuya publicacién ha
sido considerada por distintos autores en diversos proyectos en ciudades, y estudios de tesis

de diversos en un sinnimero de universidades de América Latina y Europa.
Comparto el enlace: http://www.cafedelasciudades.com.ar/economia_34.htm

No conforme con este proceso, segui avanzando e incorporando nuevas variables y lineas
investigacion principalmente en economia urbana, planificacion territorial, estrategias de

comunicacion y redes institucionales.

Entre los afios 2005 y 2006, desarrollé una maestria en Economia Urbana, y cuyo proyecto de
tesis, fue el Plan de Reconstruccion Talcahuano 2020, implementado 2 iniciativas, como fueron
La Ruta del Mar ®, proyecto de desarrollo turisticos para la bahia del Gran Concepcion; y
Talcahuano 2020 ®, siendo tras el terremoto del 27/F, el mensaje comunicacional y de

contenidos con que se logroé reconstruir la ciudad puerto de Talcahuano.

Desde finales del afio 2016 hasta hoy, estoy desarrollando una nueva propuesta con una
mirada del desarrollo al 2030, como es la plataforma CIUDADES 2030, cuyo contenidos se

sustentan en la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible y la Nueva Agenda Urbana, que
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esta impulsando CEPAL y ONU — Habitat / Naciones Unidas, y adicionalmente, cuenta con

dos elementos operativos como son las estrategias de Marketing de Ciudad y Gestién Urbana.
Actualmente se esta implementando el primer plan en Chile, como es VICUNA 2030

http://www.elguiglobal.cl/vicuna-sera-la-primera-comuna-del-pais-en-trabajar-en-agenda-

urbana-con-la-cepal/

http://www.diarioeldia.cl/region/vicuna/vicuna-trabaja-con-cepal-en-agenda-urbana-para-

desarrollo-sostenible

2.- ¢Como haido cambiando el marketing de ciudades con el pasar de los afios?

En el mundo, hay muchas ciudades que han tenido avances muy dinAmicos y significativos,
destaco las experiencias de las ciudades de Bilbao y Barcelona. En nuestro pais, hay muchos

desafios.

Es importante destacar y considerar la irrupciéon de internet, que hoy no es nada nuevo, pero
en sus inicios que empujé a descubrir y consumir ciudades, desde tu hogar, posibilidad que se

mantendra por mucho, y lo mas seguro tendra que mutar a nuevos estados de interaccion.
3.- ¢Qué ocurre en Chile con el marketing de ciudades?

En nuestro pais no existe valoracion sobre el marketing de ciudades, ya que este sélo se ha
entendido como marketing turistico y no una estrategia integral que promueva todos los
ambitos del desarrollo propios de una ciudad, como es su desarrollo urbano, econémico,

social, medio ambiental y cultural.

4.- ;Qué ciudades chilenas lo han aplicado, de las cuales pueda profundizar un poco
segln su experiencia (hasta que nivel han llegado, han sido exitosas, que aspectos

destacaria, etc.)?

Voy a resumir brevemente:

Diagnostico Urbano y Plan de City Marketing, comuna de Molina,

POTENCIALIDADES

[.Municipalidad de Molina, Region del Maule (afio 2001)

Este primer plan, lo elaboré en calidad de Asesor Urbanista de la Municipalidad de Molina, y
entre las acciones destacadas, trajo consigo la celebracion de un Convenio de Cooperacion
entre la I. Municipalidad de Molina (35.000 habitantes) y la Municipalidad de He-Bei, China
(85.000.000 de habitantes), en materias de Turismo y la industria del Vino.

https://web.molina.cl/

Plan de City Marketing Valdivia,
LA CIUDAD MAS BELLA DE CHILE
I.Municipalidad de Valdivia, Region de los Lagos (afio 2002)
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Este segundo plan, lo elaboré en calidad de consultor de la Empresa Inecon S.A.
https://inecon.net/, en el marco del Plan Estratégico de Desarrollo Econémico (PEDE) para la
Municipalidad de Valdivia. Proyecto PROFIM, con financiamiento SUBDERE y BID. Entre las

ideas propuestas estuvo mantener y posicionar a Valdivia como “La ciudad mas bella de

Chile”; y en otra linea, situar a Valdivia junto con el Puerto de Corral, en una plataforma para
la industria de cruceros, lo que trajo como resultado, que el Alcalde y su Equipo asumiera un
desafio para participar por primera vez en la feria de Cruceros de Miami, Florida,

http://www.seatrade-cruise.com/, trayendo consigo, al afio siguiente la recalada del primer

crucero al puerto de Corral, y por consiguiente su visita a la ciudad de Valdivia.
http://www.munivaldivia.cl/web2018/

Plan de City Marketing Talcahuano,

TALCAHUANO, CIUDAD PUERTO EMERGENTE

I. Municipalidad Talcahuano, Regién del Bio Bio (afio 2003)

Este tercer plan, lo elaboré en calidad de consultor de la Empresa Inecén S.A.
https://inecon.net/, en el marco del Plan Estratégico de Desarrollo Econémico para la
Municipalidad de Talcahuano (PEDETA). Proyecto PROFIM, con financiamiento SUBDERE y

BID. Entre las ideas propuestas estuvo situar y promover a Talcahuano como Ciudad Puerto

Emergente, considerando todos sus avances en materia ambiental, y sus fortalezas en materia
portuaria, industrial, y en el futuro turistica. También se plante6 la posibilidad de que la ciudad
puerto de Talcahuano, fuera también puerta de entrada para la recalada de cruceros turisticos,
y esto se logra por primera vez en el aflo 2006 hasta el afio 2010, afio donde ocurrié el
terremoto y tsunami del 27 de febrero (27/F)

http://www.talcahuano.cl/

TALCAHUANO 2020 ®

Plan de Reactivacién Talcahuano 2020 ®

Plan de Reconstruccion Talcahuano 2020 ®

Talcahuano, Region del Bio Bio (afio 2006)

Este plan, lo elaboré en calidad de tesis de grado del Master en Economia Urbana / U. Mayor,
Chile y Torcuato Di Tella, Argentina, en el afio 2006. Un plan bien particular, ya que se inicia
como un Plan de Reactivacién Econdmica y Urbana para Talcahuano y donde se planteaba
una vision de futuro con miras a contribuir y construir una ciudad distinta al 2020. Este plan fue
presentado al alcalde y Equipo de la Municipalidad de Talcahuano, en abril del afio 2009, y
que luego del terremoto y tsunami del 27 de febrero 2010, logra constituir en el Plan para la
Reconstruccion de Talcahuano.

http://talcahuano2020.blogspot.com/
http://talcahuano2020.blogspot.com/2008/07/que-es-talcahuano-2020.html

Twitter: @Talcahuano_2020
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CIUDADES 30

Ciudades en Movimiento

En octubre 2016, y tras HABITAT Illl, http://habitat3.org/, elaboro una nueva plataforma de
comunicacion denominada Ciudades 2030 , propuesta
dinamica con una mirada de futuro, disefiada especialmente para implementar planes de
accion y estrategias comunicacionales para ciudades sustentadas en la aplicacion de nuevos
Instrumentos de Marketing de Ciudady Gestion Urbana, teniendo tiene como marco
institucional la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible y la Nueva Agenda Urbana que esta
impulsando Naciones Unidas por medio de CEPAL y ONU HABITAT.

Actualmente, se esta impulsando el primer plan en Chile, para la comuna de Vicufia, Valle del
Elqui, Regioén de Coquimbo, denominado VICUNA 2030

http://edmundohernandezrojas.blogspot.com/2018/04/proyectos-de-investigacion 12.html

Twitter: @ciudades2030

5.- ¢, Cudles son los aspectos o factores esenciales para gue una estrategia de este tipo

de marketing sea exitosa?

Creo son varios aspectos, uno de ellos tiene que ver con los contenidos propios de la historia,
costumbres, tradiciones, paisaje y contacto con la gente, con los cuales podemos descubrir

aguellos valores que hacen Unica y diferente la ciudad y el territorio.

En segundo lugar, tiene que ver, con profundizar agquellos propios del ambito de los estudios,

instrumentos de planificacion, estadisticas y proyecciones de inversion, etc.

En tercer lugar, el dialogo permanente con las gentes, en todos sus ambitos y dimensiones,

esto es, ambito publico, privado, académico, ciudadano, etc.

En cuarto lugar, es muy importante poder acceder a opiniones externadas a la ciudad por parte
de sus posibles publicos objetivos, sean estos turisticos, universitarios, industriales, cientificos

y otros intereses.

En quinto lugar, creo que la observacion del gestor y creatividad del equipo profesional influye

bastante para la elaboracién de una propuesta de valor con contenidos diferenciados.

A lo anterior, creo fundamental, levantar la voluntad politica de las autoridades y la opinién de

la ciudadania, para el logro de una sostenibilidad del Plan en el tiempo.

6.- ¢ Cudl es su evaluacion de las capacidades desarrolladas en nuestro pais para llevar

a cabo esos aspectos o factores esenciales?
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Nuestro pais en ese aspecto presenta capacidades basicas, hace mas de lo mismo, ya que
no cuenta con instituciones que se atrevan a innovar de verdad, y con entornos favorables

para promover ambitos de innovacion como este.

Chile, es un pais, que se sustenta en base a experiencias existentes, segun lo que indican
“estudios internacionales” y “expertos internacionales”, y no crea sus propias experiencias ya
que no cree en sus profesionales, y es ahi, donde las estrategias de marketing de ciudad
tienen que levantarse, derribando un conjunto de barreras, entre ellas su entorno directo y mas

aun apostar a una estrategia de futuro que puede traer grandes beneficios.

Desde que elaboré mis primeras estrategias hasta hoy, practicamente casi 25 afios, nuestro
pais no ha cambiado mucho, lo que si, la irrupcién de internet y la redes sociales, nos permiten
hoy interactuar mas dinamicamente con otras experiencias y realidades en el mundo, y eso
marca la diferencia, y seguird marcando las oportunidades y desafios del marketing de las

ciudades como campo fértil para innovar y apostar a futuro.

EHR.-
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Anexo 2. Respuesta a solicitud realizada mediante transparencia, Municipalidad

de Valdivia.

I : I Gmail Flavia Hernandez <flavia.hndz@gmail.com>

Se informa error al responder su Solicitud de Transparencia MU330T0001317

Paocla Guifiez Miranda <pguinez@munivaldivia.cl= 23 de noviembre de 2018, 20:16
Para: flavia.hndz@gmail com

Sra. Flavia Hernandez Espinoza,

IMe permito informar a Ud. que por un error involuntario se respondié a través del Portal del Consejo para la Transparencia,
equivocadamente su Solicitud, ya que la informacion que se envié correspondia a la respuesta destinada a la Solicitud 1320.

Debido a lo anterior, la respuesta a su Solicitud se encuentra pendiente, y sera respondida directamente a su correo electronico.

Desde ya se pide su comprension ante este error involuntario y que me di cuenta al recibir el comprobante que emite el sistema al
responder una solicitud, pero lamentablemente el sistema no nos permite corregir este error.

Atte |

PAOLA W. GUINEZ MIRANDA

Administratha & /
UNIDAD: SECRETARIA MUNICIPAL Q
Fono: (63) (2) 288675

Independencia 455, 1° Piso (Of. Partes) Ualdiuta
pguinez@munivaldivia.cl ——

INGTRUY AN
ARLES O€ ¥ £11e COER, V'A‘ "'w
plensa en tu resdonsabiikie d 00N @) Medioambiente M ke, W T
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Anexo 3. Oficio de respuesta a solicitud realizada mediante transparencias,

Municipalidad de Talcahuano.

Yy .

e ‘(@Cﬂ h“ab"'g'ot-

ACCEDE A LA ENTREGA DE LA
INFORMACION SOLICITADA POR

FLAVIA HERNANDEZ ESPONOZA

OFICIO N° 702.-

TALCAHUANO; 29 de noviembre de 2018.-

VISTOS:

Lo dispuesto en la Ley de Transparencia
de la Funcidn plblica y de acceso a la informacién de la Administracién del Estado, aprobada por el articulo 1° de
6la Ley N° 20.285, de 2008, en adelante, Ley de Transparencia; el Decreto Supremo N° 13, de 2009, del
Ministerio Secretaria General de la Presidencia, que aprueba el Reglamento del articulo primero de la Ley N©
20.285, de 2008; la Instruccidn General N°10 del Consejo para la Transparencia, publicada en el Diario Oficial el
17 de diciembre de 2012; reglamento N° 04/2011 de este Municipio, sobre Aplicacién de la Ley de Acceso a la
Informacién y reglamento aprobado por D.A. 2275-14.-

CONSIDERANDO:

Que con fecha 30 de octubre de 2018, se recibié
su solicitud de informacién pliblica N MU313T001581, cuyo tenor literal es el siguiente:

Plan Estratégico de Desarrollo Econémico para
Talcahuano (PEDETA) 2003 realizado por INECON, Ii i E i C S. A, d
Hernandez Rojas. para la Municipalidad de Talcahuano. Desarrollado dentro del prog de For imi
Institucional Municipal (PROFIM), i do por la Sub: fa R del del Ii
(SUBDERE), y que contaron con el apoyo financiero del Banco Mundial por medio de su Oficina Regional para
América Latina y El Caribe.

Observaciones: A utilizar en hmllzadéndeproyeaodehvsﬂgadéncommdepmqndo.-

Que conforme a lo establecido en el articulo 10 de
la Ley de Transparencia, “Toda persona tiene derecho a solicitar y recibir informacién de cualquier érgano de la
Administracion del Estado, en la forma y condiciones que establece esta ley”.-

Que el articulo 5° del citado cuerpo legal dispone
que son publicos los actos y resoluciones de los 6rganos de la Administracién del Estado, sus fundamentos, los
documentos que les sirvan de sustento y complemento directo y esencial, y los procedimientos que se utilicen
para su dictacién; la informacion elaborada con presupuesto piblico; y toda otra informacién que obre en poder
Ode la Administracién, cualquiera sea su formato, soporte, fecha de creacién, origen, clasificacién o
procesamiento, a menos que esté sujeta a las excepciones sefialadas en la Ley de Transparencia.

Que en virtud lo anterior se estima que la
informacién solicitada tienen el caracter de publica y que a su respecto no concurre causal de secreto alguna, que
justifique la denegacion de la misma, salvo las contendidas en el articulo 21 de la Ley 20.285; por tanto:

RESUELVO:

ACEDASE: A la entrega de la siguiente

informacién:

No se cuenta con el Plan égico de D Econémico para Talcahuano afio 2003, ya que esta
documentacién es de data anti y se 6 prod del ter del afio 2010.-

Sin perjuicio de aquello, solo se registra pagos de g iados ala P! INECOM del afio 2013, que
se adjuntan.-

ENTREGUESE: La informacién sefialada
precedentemente a Flavia Hernandez Espinoza.-

DISPONGASE: La entrega gratuita de la
Informacién en formato solicitado.-

NOTIFIQUESE: Ia presente resolucion a
través de su correo electronico flavia.hndz@gmail.com

De no encontrarse conforme con la respuesta
precedente, en contra de esta resolucion Usted podra interponer amparo a su derecho de acceso a la informacion
ante el Consejo para la Transparencia dentro el plazo de 15 dias habiles contados desde la notificacion de la

misma.-

Se adjunta formulario de “Encuesta de
Satisfaccién” el cual le tomara un par de minutos en contestar, y asi evaluar y mejorar por esta
municipalidad la entrega de informacién a nuestros solici por lo que se requiere la remita al siguiente
correo transparencia@talcahuano.cl

SE NOTIFIQUESE Y ARCHIVESE

DIRECTORA DIRECCION ASESORIA JURIDICA
TRANSPARENCIA PASIVA (SAI)
LMUNICIPALIDAD DE TALCAHUANO
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APENDICES

Apéndice 1. Tabla de indicadores con sus variables diferenciadas por eje

tematico del Programa Pueblos Magicos.
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