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Resumen

Luego de la peor inundacion de su historia en el afo 2003, la ciudad de Santa Fe comenzé a
presentar transformaciones urbanas, tal como lo hacen diversas urbes que se transforman, se
reciclan y se embellecen para ser un mejor lugar para habitar y visitar. En efecto, muchos turistas
demandan destinos que ofrezcan una vivencia integral mediante un espacio fisico y social con
determinadas caracteristicas y calidades, que brinde una amalgama de valores ambientales,
territoriales, sociales y culturales. La cultura, precisamente, es el vinculo entre los dos temas que
se enlazan en este trabajo: el marketing urbano y las ciudades creativas desde la perspectiva de
la gestion del turismo local.

Esta investigacion cualitativa, de caracter exploratorio y descriptivo, se propone analizar las
condiciones de postulacion de la Ciudad de Santa Fe como Ciudad Creativa de la UNESCO a
partir del estudio de sus estrategias de marketing urbano y su incidencia en el turismo receptivo.
A tal fin, se emplearon las técnicas: investigacion documental, observacion no estructurada y
entrevista personal.

Las dinamicas locales de renovacion acontecidas en el periodo de estudio han sumado una serie
de intervenciones urbanas que exponen el devenir de la ciudad bajo el concepto de marketing
urbano. Tal periodo esta marcado por los nuevos equipamientos y la reconversién de espacios
obsoletos para atender el aumento y diversificacion de demandas (salud, administracion,
educacion, cultura, hoteleria, recreacion, comercio), abordados tanto desde la iniciativa estatal
como privada. Al mismo tiempo, se aprecia el intenso trabajo llevado a cabo en materia de politicas
culturales, reflejado, sobre todo, en el ambito creativo del disefio.

En cuanto al desarrollo turistico local, si bien la ciudad se inclina hacia el turismo cultural, presenta
activos que podrian aprovecharse para un turismo creativo. Es claro que la trilogia marketing
urbano-ciudades creativas-turismo tiene por delante un trabajo conjunto que continuar.

Palabras clave: marketing urbano, ciudades creativas, turismo, turismo creativo, Santa Fe.
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CAPITULO 1

Introduccion



11

1.1 Contextualizacion, presentacion y formulacion del Problema

1.1.1 Consideraciones previas

Para contextualizar el problema de investigacion, se realiza un breve relato de las
transformaciones fisicas de la ciudad de Santa Fe a fines del siglo XX y comienzos del XXI.
La década de 1990 trajo importantes cambios en los habitos de consumo y en el modo de uso
de la ciudad. La llegada de la modalidad shopping produjo una modificacion en las conductas
vinculadas a las compras y al paseo. El Plaza Ritz (el cual funcion6 poco tiempo y actualmente
es una de las “caries urbanas”! santafesinas) y el Shopping Estacion Recoleta, ambos
inaugurados en 1993, se constituyeron en una nueva forma de ocio y de comercio en la
experiencia ciudadana. Mas tarde, en 1997, se inaugur6 el primer megamercado en las afueras
de la ciudad, que gener6 la instalacion de un paseo de compras y complejo de cines. En
conjunto, conformaron el centro comercial mas asimilado a la tradicién norteamericana del
shopping, por sus caracteristicas de localizacion en area suburbana y de oferta multiple y
variada de articulos de consumo y entretenimiento.

Este modelo es reflejo de la tendencia en aquella década de propiciar asentamientos por fuera
de la ciudad. En esta linea, se manifiesta un creciente interés por los barrios cerrados y
agrupamientos tipo countries. La escasez de suelo urbano calificado y accesible también llevo
a que los santafesinos, en la década de 1990, expandieran la ciudad hacia el norte y hacia el
este, zonas de “fin de semana” que fueron adoptadas como lugares de residencia permanente.
En paralelo, irrumpieron los centros comerciales barriales, tendiendo a configurar un mapa

urbano extendido y policéntrico.

Como contracara, las politicas econdmicas neoliberales de los afios noventa y los
procesos de privatizacion de las empresas estatales construyeron un escenario de
desocupacion y pobreza, visible en el abandono de edificios publicos de magnitud y
calidad, como las estaciones de ferrocarril y los diversos elementos del sistema
ferroviario (...), y agudizando problemas sociales que, originados en décadas pasadas,
determinaron el crecimiento brutal de barriadas empobrecidas y villas, que se
acumularon mayoritariamente en el borde oeste y formaron bolsones en el cordon norte

de la ciudad. La ausencia del Estado tanto en uno como en otro aspecto, dejo a su suerte

! Caries urbanas: Se trata de edificaciones, espacios o zonas que estdn vacias, abandonadas, ociosas y en un estado
de deterioro que generan un impacto negativo en su entorno urbano.
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sectores enteros de la poblacion y condend a algunos de los mejores edificios del
patrimonio estatal a un destino de vandalismo y deterioro implacable. (Miiller, s.f., pp.

59-60)

En cuanto a las obras publicas, la incorporacion de la Plaza de las Dos Culturas en el area
fundacional, la remodelacion del paseo de la Costanera en su primer tramo y la apertura de la
Costanera Este, fueron obras que ayudaron a embellecer estos dos sectores de la ciudad
elegidos como los paseos santafesinos mas frecuentados por los propios habitantes y por los
visitantes.

Ademas de la nueva Costanera Este, la relacion de la ciudad se consolidé con este sector
intimamente vinculado al rio gracias al afianzamiento de la Ciudad Universitaria de la
Universidad Nacional del Litoral y del Polo Tecnoldgico del Centro Regional de Investigacion
y Desarrollo de Santa Fe. De cara al nuevo siglo, la ciudad busca ampliarse y consolidarse al
otro lado de la laguna Settbal.

En febrero del afio 2000 se adjudicaron las obras para la reconstruccion del Puente Colgante,
un gran icono santafesino destruido casi en su totalidad en la inundacion de 1983. Asi, en 2002
fue puesto nuevamente en funcionamiento. La imagen del conjunto costanera-laguna-puente

se incorpor6 nuevamente a la escena urbana, reintegrandose al imaginario ciudadano.

Sin embargo, poco tiempo mas tarde, el 29 de abril de 2003, una inesperada tragedia
reclamo la atencion hacia el otro borde de la ciudad. Por el oeste, el rio Salado, en una
inusual crecida, ingresé al casco urbano por un sector inconcluso de las defensas y sus
consecuencias catastroficas superaron todo registro conocido de inundaciones
anteriores, sumiendo a la ciudad en una instancia de muerte y destruccion nunca antes

verificada en tal magnitud. (Miiller, s.f., p. 60)

Este hecho tan doloroso evidencio las consecuencias de la falta de prevision y de accion de las
areas gubernamentales responsables y obligd a repensar el futuro de la ciudad y sus relaciones
con el rio y el territorio. El desafio para el nuevo siglo reside en lograr una ciudad productiva
a la vez que inclusiva, vinculada a su ambiente de un modo eficiente pero también sustentable,

y recuperando calidad estética en su imagen urbana, como alguna vez la tuvo.
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Figura 1. Costaneras santafesinas.

Costanera Oeste
Fuente: Gobierno de Santa Fe

En linea: https://goo.gl/JRIYqC

Costanera Oeste transformada en peatonal
Fuente: Subsecretaria de Turismo de la ciudad

En linea: goo.gl/Ux3fZU

Costanera Este

Fuente: Legislarweb

En linea: https://goo.gl/i2ZPUJ

Costanera Este

Fuente: Gobierno de Santa Fe

En linea: https://goo.gl/uexgsy
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Figura 2. Inundacion 2003 - Oeste de la ciudad de Santa Fe.

Fuente: Diario Uno Santa Fe. En linea: https://goo.gl/JEs412

1.1.2 Problema de Investigacion

Las ciudades estan de moda. En ellas, el hombre actual dispone de tiempo y capacidad
econdmica, por lo tanto, puede y quiere consumir bienes y servicios, ya sea en caracter de
turista o como un vecino mas. A tal fin, la metropoli se adapta siguiendo tendencias mundiales
que estan en constante actualizacion.

Jordi Borja (2003), gedgrafo y urbanista, citado por Bertuzzi y Mantaras (s.f., p. 12), expone
que la ciudad “es una realidad historico-geografica, sociocultural, incluso politica, una
concentracion urbana y diversa (urbs), dotada de identidad o de pautas comunes y con vocacion

de autogobierno (civitas, polis)”. Por su parte, Vazquez Barquero (1997) sefala que

la tradicional jerarquizacion urbana basada en el tamafo da paso a las jerarquizaciones
establecidas a partir del “potencial desarrollo de cada ciudad y de las funciones que
realiza dentro del sistema urbano”. En consecuencia, no es tanto la dimension urbana
el factor basico de desarrollo, sino su caracter innovador, en términos tecnoldgicos y

organizativos, que permite transformar el potencial de desarrollo propio en ventajas
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competitivas. Esto favorece una creciente especializacion de las ciudades, que forman
sistemas urbanos policéntricos, nacionales e internacionales, suavizando el nivel
jerarquico de estos sistemas, cuya organizacion tiende a adquirir la forma de red, donde

conviven jerarquias urbanas y formas de cooperacion. (Fernandez, 2004, p. 11)

La ciudad de Santa Fe ha tenido historicamente varios roles, entre los mas fuertes: sede de
administracién provincial, centro de estudios universitarios e investigacion y centro de
servicios para el territorio. Otros roles, como el de puerto, el de centro turistico, el de centro de
convenciones y el de centro industrial, actualmente son secundarios o se han debilitado, en
parte, por la ausencia de politicas de consolidacion de los mismos. No obstante, luego de
padecer la peor inundacion de su historia en el afio 2003, Santa Fe tom6 impulso y comenz6 a
transformarse en diversos ambitos urbanos. Tal es asi que la renovacién de la ciudad ofrece un
escenario con atractivos variados: casino, shoppings, parques, teatros, cines, eventos culturales
y espectaculos, reservas naturales, el nuevo puerto y paseos fluviales, entre las propuestas mas
destacadas. De igual manera, por ser una de las primeras ciudades fundadas del pais, alberga
un rico patrimonio cultural reflejado en edificios, museos, iglesias y casonas, algunos de ellos
revalorizados luego de un largo periodo de decadencia. En esta metrépoli, ademas, el rio y la
naturaleza se combinan con el ambiente urbano proponiendo una experiencia para el
esparcimiento, el deporte y el descanso en cualquier época del afio.

Santa Fe estd en el camino que recorren diversas ciudades que se transforman y se renuevan.
Pero si bien se produjo:

- la recuperacion del entorno historico, de monumentos y bienes culturales, de areas

verdes y de esparcimiento;

- la diversificacion de actividades culturales y de ocio, de espectaculos, de paseos y de

ferias;

- el crecimiento de la oferta de servicios y la modernizacion de ciertas infraestructuras;
hacia el futuro esta pendiente el mejoramiento de zonas claves para el turismo y para los propios
habitantes.

Es evidente que las urbes turisticas deben constituirse en ofertas que le permitan, tanto al
residente como al visitante, realizar actividades, participar, involucrarse y disfrutar de ellas. A
tal fin, la cultura se vuelve un recurso fundamental de las ciudades. El marketing urbano, entre
algunas de sus funciones, aprovecha el aspecto cultural y genera estrategias para enriquecerlo

y potenciarlo, haciendo de la ciudad un interesante destino turistico.
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En el presente trabajo la cultura se pone de manifiesto, ademés, mediante el concepto de
ciudades creativas. Las Ciudades Creativas declaradas por UNESCO destacan el valor de la
cultura y de la diversidad de sus expresiones y “se comprometen a colaborar y desarrollar
alianzas para promover la creatividad y las industrias culturales, a compartir practicas idoneas,
a reforzar la participacion en la vida cultural y a integrar la cultura en sus planes de desarrollo
economico y social” (UNESCO, 2017, parr. 6).

Argentina también estd formando una red de ciudades creativas y el turismo cultural conforma
una de sus areas tematicas. Este programa ofrece herramientas para consolidar los entornos
creativos locales mediante el fomento de las industrias creativas y apunta al trabajo

colaborativo entre ciudades.

La ciudad es el habitat natural en el que se desarrollan entornos dindmicos y creativos
que, junto con el talento emprendedor, estimulan el florecimiento de este tipo de
economia. Asi, cuando se pone en funcionamiento la economia creativa logra convertir
a la ciudad en un lugar mas estimulante y receptivo a las expectativas y necesidades de
sus habitantes. Cuanto mas diversa, dinamica y cosmopolita la urbe, mas fértil el terreno
para el desarrollo de ideas innovadoras y abordajes creativos a los desafios propios de

la vida urbana. (Programa Red de Ciudades Creativas, 2016, parr. 13)

Hechas las consideraciones anteriores, cabe mirar y analizar las transformaciones urbanas
acontecidas en los ultimos 13 afios en la ciudad de Santa Fe y plantearse, de acuerdo a las
estrategias de marketing urbano que implementa: ;estdn dadas las condiciones para su
postulacion como Ciudad Creativa de la UNESCO? Se pretende que la investigacion ponga
énfasis en las transformaciones vinculadas a su potencial cultural, historico, arquitectonico y
paisajistico, entre otros aspectos tangibles e intangibles de su entorno urbano, y en las
actuaciones que aun restan emprender, a fin de incentivar su disfrute por parte de residentes y

visitantes y de posicionarla como una ciudad creativa.

1.2 Justificacion
El marketing esta presente en la vida diaria de diversas formas. Es una disciplina que “invade”
todos los sentidos. Hoy en dia, con el grado de competencia entre destinos turisticos no pueden
faltar, desde la gestion publica, estrategias y acciones concretas de marketing. En relacion con
esto ultimo, el marketing de ciudades es el que reline mas fuerza para el logro del

posicionamiento de un destino en sus mercados meta, ya que contempla el disefio urbano, la
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provision de servicios turisticos, no turisticos y la calidad de los mismos, la presencia de
atracciones, la hospitalidad de la poblacion residente, entre otras cuestiones. Cabe destacar
que el citymarketing no persigue tan sélo la bisqueda de la rentabilidad econémica de la
ciudad, sino fundamentalmente el desarrollo social, cultural y ambiental de la misma. Es decir,
es un marketing que apunta a la sustentabilidad y ésta es una caracteristica primordial de la
gestion de la actividad turistica.

La ciudad de Santa Fe cuenta con su Plan Estratégico de Turismo y en su FODA,
correspondiente a la actualizacion 2017, quedaron expresadas fortalezas que refieren al

marketing urbano (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, 2017a, p.p. 5-6):

Vasto capital cultural, historico y natural. Cuna de la Constitucion Nacional.

* Avance de las obras en el Parque Biblioteca de la Constitucion Nacional. Inauguracion
Auditorio.

» Diversidad de circuitos y atractivos turisticos locales. Inauguracion Molino
Marconetti y Centro de Interpretacion Ariel Ramirez.

* Proximidad con atractivos turisticos naturales (Rio Parand, zona de islas).

* Puente Colgante Monumento Histérico Nacional. Escenario de grandes eventos.
Nueva iluminacién LED. Letras corporeas que promueven mayor sensibilidad turistica.
Ciudad del conocimiento y sede de grandes eventos

* Continuidad en el Ranking Nacional de eventos.

» Avance de obras esenciales para este segmento. Ej: Estacion Belgrano, Auditorio
Parque de la Constitucion, Molino Marconetti.

* Calendario anual de Eventos. Agenda unificada.

* Consolidacion del calendario de eventos Deportivos y excelente infraestructura para
este segmento.

Consolidacion de la oferta gastronomica como atractivo turistico

* Productos tipicos tradicionales: liso, pescado, alfajor.

* Regularizacion y continuidad de grandes eventos gastronomicos: calendario de fiestas
cerveceras, ExpoChef, Santa Fe a la Carta, etc.

* Conformacion del Cluster de la Cerveza Santafesina.

* Polo gastronomico Patio de Food Trucks “Salida 168

* Nuevos servicios gastrondmicos en distintos puntos de la ciudad.

Crecimiento en servicios turisticos

* Nuevo centro de informacion turistica en el Puerto de la ciudad.
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* Mayor cantidad de empresas de la ciudad que certificaron calidad turistica.

* Capacitacion intensiva a personal de Centros de Informes Turisticos y de servicios
turisticos privados de la ciudad.

* Actualizacion permanente de la pagina web de turismo www.santafeturismo.gov.ar.
* Aplicacion movil de Agenda Ciudad y de Turismo.

* Relocalizacion de locales bailables.

* Consolidacion y diversificacion de la oferta de paseos y excursiones. Adquisicion de
nuevo equipamiento para el servicio Subite a la Bici.

* Conformacion del Pool de Agencias de Turismo Receptivo.

* Nuevos indicadores; datos estadisticos y encuestas realizadas desde el sector publico.
Mejora en la promocion y posicionamiento de la ciudad

* Desarrollo del catdlogo de paseos y excursiones locales y regionales con tarifario
incluido.

* Mejor comunicacion de la ciudad como destino turistico regional (difusion en medios
nacionales, asistencia a ferias y eventos, etc.).

Recuperacion de la ciudad a partir del Plan Urbano y de Desarrollo.?

* Nuevas obras: recuperacion de Bv. Galvez, avances de obras en Parque Biblioteca de

la Constitucion, finalizacion de las obras en el Molino Marconetti y la Plaza Alberdi.

No obstante, el FODA también present6 debilidades vinculadas a este tema:

Desaprovechamiento de los recursos naturales como productos turisticos

* Ausencia de planificacion del uso del territorio en la zona de islas.

- Escasa infraestructura para aprovechamiento turistico.

- Falta de un calendario anual de actividades nauticas.

* Necesidad de obras de adecuacion, modernizacion y/o mantenimiento en la Granja La
Esmeralda.

* Falta de un plan de aprovechamiento de playas y recursos naturales.

Falta de planificacion para afianzar a Santa Fe como sede de eventos

* Ausencia de un plan de captacion de eventos.

* Necesidad de mayor compromiso de los organizadores para incluir actividades

turisticas en los eventos (culturales, académicos, deportivos, corporativos, sociales).

2 También debe sumarse el Master Plan del Puerto.
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* Deficiente y vetusta infraestructura para la conectividad aérea.

Ausencia de estrategias de Promocion del Destino

* Necesidad de un plan de comunicacion y comercializacion del destino como producto
turistico.

* Falta de desarrollo de una Marca Turistica.

* Ausencia de estrategias de promocion segmentadas para mercados turisticos
especificos.

» Escaso presupuesto para promocién turistica que le destina la Provincia a la
Municipalidad de Santa Fe.

* Falta de desarrollo de merchandising turistico de la ciudad. (productos regionales,
gastrondmicos, artesanias, disefio, etc.).

Deficientes servicios e infraestructura turistica

* Ausencia de campings y espacios para turismo alternativo.

. Escasa oferta de alojamiento para delegaciones deportivas, estudiantiles, sociales.

. Escasa oferta de alojamiento para viajeros alternativos y otros mercados (ej. hostels).
» Falta sefalética turistica en accesos y dentro de puntos especificos de la ciudad, como
centros comerciales a cielo abierto.

* Ausencia de un sistema de estacionamiento medido amigable para turistas.

* Falta de aprovechamiento en materia gastronémica de las costaneras.

* Necesidad de mejorar la calidad en el servicio de atencién gastrondmica.

* Escasa infraestructura y servicios recreativos en el casco fundacional (sanitarios,
iluminacioén, tiendas de souvenirs, coordinaciéon con Provincia en el horario de los

Museos; falta de actividades recreativas para la familia).

Ante tal perspectiva, con la presente investigacion se pretende realizar un andlisis desde la
disciplina del marketing urbano, cuyos resultados conduzcan a formular estrategias para que la
ciudad supere estas debilidades, potencie sus fortalezas y sea un lugar que ofrezca mejores
condiciones para habitarlo y que genere interés para visitarlo.

De hecho, la metamorfosis urbana paulatinamente contintia. Como ejemplo puede mencionarse
la realizacion de un mega proyecto de construccion inmobiliario urbano-portuario que se
encuentra en obras, con caracteristicas Unicas en la ciudad y arquitectura sustentable. Se trata
de un conjunto de torres destinadas a viviendas, cocheras, usos multiples, helipuerto, amarras

propias, entre otras particularidades, ubicado en el Dique II del puerto local. Dicho proyecto
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forma parte de su proceso de reconversion y renovacion. Afos atras, €sta era una zona “ociosa”
que poco a poco esta siendo recuperada y embellecida.

Finalmente, se vuelve a destacar que la investigacion servira para dar cuenta de los avances
que ha dado la ciudad en materia de mejoramiento urbano, el cual influye en la actividad
turistica local, con el propdsito de arribar a los caminos que restan transitar para que Santa Fe
logre reconocimiento nacional como destino turistico y pueda postularse como Ciudad

Creativa.

1.3 Objetivos

1.3.1 General:
Analizar las condiciones de postulacion de la Ciudad de Santa Fe como Ciudad Creativa de la

UNESCO a partir del estudio de las estrategias de marketing urbano que implementa.

1.3.2 Especificos:

1- Identificar y describir las transformaciones vinculadas al marketing urbano implementadas
en la ciudad de Santa Fe desde el afio 2004 hasta el 2017.

2- Evaluar las transformaciones del periodo de estudio como ventajas u oportunidades para el
desarrollo del turismo receptivo.

3- Describir las modalidades turisticas locales que se pueden trabajar en base a las

transformaciones ocurridas en el periodo de estudio.

1.4 Supuestos

» La ciudad de Santa Fe no habria alcanzado el desarrollo en materia de marketing urbano
como para postularse como ciudad creativa de la UNESCO.

» La ciudad de Santa Fe necesita crear el entorno necesario para postularse como ciudad
creativa de la UNESCO, ya que cuenta con recursos culturales tangibles e intangibles para
ello.

= Las renovaciones urbanas acontecidas en los tltimos 13 afios constituyen el inicio del
camino para lograr posicionar la imagen turistica de Santa Fe en los diferentes publicos de

la ciudad.
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2.1 Estado del arte

2.1.1 Breve recorrido por el marketing urbano en el mundo

Para comprender el avance del marketing urbano hasta la actualidad, se propone una reseia de
las actuaciones urbanas en el mundo desde 1980 hasta 2005. Para ello se toma el trabajo
elaborado por Precedo Ledo, Orosa Gonzalez y Miguez Iglesias (2010) en el que dichos autores
realizan una descripcion de las actuaciones de marketing emprendidas por diversas ciudades.
Hasta el comienzo de la década de los ochenta las ciudades tenian como Unicas preocupaciones
urbanisticas la regulacion del crecimiento urbano, la rehabilitacion y renovacion de las areas
centrales y la gestion de areas metropolitanas cada vez mas extensas. A partir de la crisis de la
etapa industrial tanto el sistema productivo como el sistema urbano entraron en una fase de
reestructuracion.

Las ciudades industriales mas afectadas por la crisis aplicaron como modelo una primera
version de la planificacion estratégica empresarial. Sin embargo, ésta no siempre llego a dar el
resultado esperado, lo cual motivo una segunda generacion de planes estratégicos basados en
la ecuacion investigacion-cultura-tecnologia asociados, en su mayoria, a grandes operaciones
de cambio de imagen mediante la renovacion urbana y la rehabilitacion y revitalizacion de los
centros. En algunas se incorporé un modelo inicial de marketing urbano, generalmente
asociado a la arquitectura-escaparate, con la intencion de proyectar la ciudad en el exterior y
asi poder captar nuevas inversiones y empresas; o para atraer mas visitantes, porque todas
vieron en el turismo un nuevo motor para el desarrollo urbano y para su terciarizacion. Pero, a
corto plazo, mas éxito que la planificacion estratégica urbana aportaron las operaciones
derivadas de la celebracion de grandes eventos mundiales o internacionales (Olimpiadas,
Exposiciones) y el desarrollo de la cultura como un nuevo campo de apoyo a la competitividad
urbana.

Algunas ciudades portuarias fueron pioneras aplicando el modelo del waterfront, basado en la
recuperacion de los frentes maritimos y espacios portuarios obsoletos adyacentes, mediante
complejas operaciones de renovacion urbana, con el fin de crear centros de ocio, de residencia
y terciarios de calidad sobre los antiguos terrenos sin uso, como sucedi6 en ciertas ciudades:
Rotterdam, Baltimore, Amberes, Hamburgo, Cardiff, Liverpool, Genova, Trieste. La
denominacién genérica de waterfront se extendid también a frentes fluviales y a ciudades
balnearias del litoral (Lille, Birmingham, Glasgow).

El nuevo modelo de desarrollo y renovacion urbana surgido de las experiencias anteriores dio

paso a una primera generacion de ciudades emergentes que, con una perspectiva estratégica y
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una metodologia mas preocupada por las oportunidades, pusieron en marcha politicas urbanas

mas innovadoras.

Sydney promovié un novedoso modelo de ciudad verde sostenible y una mutacion
de la actitud social de sus ciudadanos que se convirtid en principal activo, para ser
una ciudad “innovadora, cosmopolita y abierta”. El simbolo para la nueva ciudad se
concretd en el Teatro de la Opera, el primer caso que utilizo la arquitectura como
operacion de marketing urbano.

Boston aposté por un buen urbanismo para hacer mas competitiva la ciudad, aunque
esta idea evolucion6 hacia el potencial de conocimiento que acumulaba. En ella esta
el principal centro mundial de alta tecnologia y conocimiento en un contexto
universitario (Harvard, M.LT. y otras universidades y laboratorios), al que se
afiadieron innovadoras iniciativas tecnoldgicas, de modo que su enorme potencial de
conocimiento se sumo al sector financiero local, a la medicina y la investigacion
biomédica y al desarrollo alcanzado en las nuevas tecnologias. Todo este programa
de desarrollo del conocimiento se acompand de otro programa de parques urbanos
muy innovador, como imagen verde de ese nuevo modelo de estilo de vida que
deberia acompafiar a la calidad y excelencia del desarrollo urbano. Se acometieron
también actuaciones de recuperacion de edificios portuarios para actividades de ocio
y se renovaron las dreas portuarias obsoletas para nuevos usos.

Dublin también basé en el capital humano y en el conocimiento su programa de
desarrollo urbano. Tomando como punto fuerte la cooperacion entre el sector
publico, el empresarial y el social, la ciudad se convirtié6 en un referente en la
industria electronica y en servicios financieros internacionales. Para ello fue
necesario acometer un ambicioso programa de renovacion urbana, que incluia el
transporte en metro, la delimitacion de areas de regeneracion fisica y social, la
regeneracion de la arteria central historica como espacio de ocio, cultura y turismo
o la reutilizacion de los edificios portuarios para centros financieros y de servicios
empresariales internacionales.

Toronto basé su modelo de posicionamiento estratégico en la integracion de la
elevada poblacion inmigrante en el tejido urbano, econdmico y social de la ciudad,
junto con la regeneracion de un frente litoral de 300 km. Las largas sendas peatonales
y de bicicletas, la mejora ambiental y paisajistica y la sostenibilidad de la economia

urbana fueron acciones emblematicas de acompafiamiento.
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e Curitiba atrajo a las inversiones empresariales a partir del prestigio urbano que le
otorgd su plan de desarrollo urbano sostenible. La clave fue la educacion ambiental
activa, la participacion ciudadana, el sistema original e innovador de transporte
colectivo, el sistema de parques y su mantenimiento, el sistema de gestion de
residuos y la estrategia metropolitana de suelo. La ciudad es una de las mas
innovadoras del mundo, razon por la cual companias industriales y de servicios
internacionales buscaron localizarse alli.

Estas cinco ciudades representan la contrapartida de los modelos de desarrollo urbano ligados
a infraestructuras y a los planes estratégicos de primera generacion, excesivamente
economicistas y con una metodologia rigida e insuficiente. Todas ellas trataron de dar una
apuesta alternativa con estrategias territoriales basadas en el conocimiento y en la formacion
de capital social.

Una segunda generacion de ciudades de éxito se puede agrupar en torno a las que, tras las
adaptaciones estructurales y morfologicas efectuadas, basaron su estrategia de posicionamiento
en el marketing urbano. Fueron estrategias urbanas que sirvieron para saber como adaptar
estructuras urbanas antiguas al presente postindustrial, 0 cdmo alcanzar un nuevo punto de
equilibrio sobre el que proyectar una imagen de futuro en el nuevo marco de la sociedad del
conocimiento.

e Newcastle: la recuperacion de su frente fluvial fue la actuacion clave, utilizando para
el marketing los puentes y el Centro de Arte Contemporaneo construido sobre un
antiguo silo portuario.

e C(leveland era otra ciudad industrial en crisis, con importantes areas de marginalidad,
criminalidad y conflictividad social. El voluntariado universitario, como estrategia
de integracion y participacion en la nueva ciudad, ademas de la adaptacion del tejido
productivo y comercial a la nueva economia, sirvieron para construir el plan de
marketing. La recuperacion del frente del lago y la renovacion urbana tuvieron en el
Rock and Roll Hall of Fame and Museum su sefial de identidad, en la que basaron
una estrategia de marketing que utilizé lo antiguo adaptandolo a la nueva sociedad
urbana y tecnologica.

e Pittsburg: La primera fase del plan, iniciado en 1950, se centrd en la renovacion del
centro; la siguiente, en las grandes infraestructuras y la posterior, la del
conocimiento, en la creacién de uno de los centros de formacion en direccion y

gestion de empresas mas cualificados del mundo, que funciona como centro de
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atraccion de estudiantes, empresarios e inversores. Fueron muchas las empresas que
se crearon bajo la inspiracion de universidades muy avanzadas u optaron por
localizarse en ese nuevo entorno de prestigio. La ciudad acufié un modelo propio de
proyecto-ciudad que se convirtié en un producto de marketing, al que se asociaron
otras ciudades interesadas en recibir sus ensefanzas, formando “una red de
aprendizaje”.
La clave de estos programas reside en que en todas las ciudades habia un entorno innovador
del que supieron sacar partido, acudiendo mas a la imaginacion y a la creatividad que a la
técnica.
Pero, tal vez, el caso mas representativo sea el que también alcanzo6 el mayor éxito del grupo:
la ciudad americana de Seattle, declarada la mejor ciudad de negocios, con un aeropuerto que
es lider mundial en transporte intermodal, y con 90.000 personas trabajando en los nuevos
sectores industriales de la aerondutica, la electronica y la robdtica. La ciudad en la que nacio
Bill Gates supo hacer de este hecho un argumento para valorizar su condicién de entorno
innovador. Un sector de rascacielos con firmas de importantes arquitectos, compusieron la
imagen renovada de la vieja ciudad, popularizandola en todo el mundo a través del cine y la
television. Hoy figura en lugares destacados en todos los rankings sobre calidad de vida urbana,
lo cual se ha convertido en un valor anadido de competitividad.
En este grupo de ciudades se incluiria, también, la ciudad espafiola de Bilbao. Su érea
metropolitana habia sufrido los efectos de la crisis industrial, dejando en torno a lo que fue el
eje fluvial industrial y portuario un escenario de decadencia. Primero se adopt6 la idea de
convertir la “ria en una nueva avenida fluvial de la ciudad postindustrial”; después se disefio
un ambicioso plan de renovacion urbana del frente portuario e industrial obsoleto y vacante y,
finalmente, se propugnd una nueva imagen de marca para posicionar la ciudad en el mapa de
ciudades innovadoras a partir de la arquitectura escaparate. El museo disefiado por Frank Gehry
se convirtid en un icono global del final del siglo XX. El éxito del proyecto hizo que el apelativo
“efecto Guggenheim” se aplicara a los proyectos de marketing urbano que tomaron un gran
centro museistico o cultural como estrategia de posicionamiento.
Hubo ciudades que adaptaron el pasado al presente, otras que buscaron en sus puntos fuertes
apoyos para nuevas estrategias de competitividad, en el contexto de la sociedad del
conocimiento, y muchas que hicieron de la renovacion urbana y de la arquitectura de marketing
un emblema de posicionamiento en el nuevo sistema de ciudades. Pero, ademas de éstos, esta
surgiendo un nuevo grupo: el de las ciudades que tienen el propdsito de ser las capitales

innovadoras del siglo XXI.
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e Singapur es el gran centro de negocios, de servicios avanzados y de congresos del
sudeste asiatico, con universidades, sanidad y comunicaciones muy competitivas.
En el paso de una ciudad del crimen a uno de los centros de negocios mas seguros
del mundo, gracias a la participacion de sus profesionales mas cualificados, hay todo
un itinerario de transformacion urbana. Hoy es el puerto y el aeropuerto mas
eficiente del mundo, y su poblacion es la de mayor incorporacién a la sociedad del
conocimiento y a las nuevas tecnologias.

e Dubai se ha convertido en el centro de negocios del mundo isldmico para los
occidentales, posicionandose a nivel mundial como centro de turismo de lujo y
exponente del marketing urbano. Su situacién ventajosa, la construccion de
infraestructuras de primer orden: puerto y aeropuerto internacional y un perfil
arquitectonico de vanguardia hacen de Dubai una ciudad excepcional. Su hotel de
siete estrellas y el edificio mas alto del mundo son los simbolos del grandioso
proyecto de citymarketing.

e Abu Dhabi intenta convertirse en un centro de ocio a escala mundial. Para eso,
cuenta con proyectos como: el nuevo Museo del Louvre, el mas grande de los
museos Guggenheim y un Centro de Artes Interpretativas, ademas del parque de

atracciones de Ferrari.

2.1.2 Marketing para las ciudades

El enfoque de marketing de ciudades aparece en un escenario socioeconémico signado
por la crisis de los modelos de desarrollo basados en la expansion de las actividades
productivas industriales y las dificultades de las economias locales para encontrar
nuevos senderos de crecimiento sostenido que provocan graves déficit desde el punto

de vista de la capacidad de inclusion social. (Fernandez, 2004, p. 4)

El relevamiento de los factores disponibles para el despegue de una region en decadencia o
puesta al margen de los mecanismos de expansion del desarrollo requiere privilegiar
actividades no tradicionales, como aquellas vinculadas al sector de servicios con un grado de
especializacion y una escala de prestacion y cobertura de mercado cada vez mayores, y
potenciar nuevos enfoques de gestion como, por ejemplo, el marketing de ciudades y la

promocion cultural urbana.
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Un factor relevante que fundamenta las acciones de marketing urbano es la competencia actual
entre los territorios (ciudades y regiones). El marketing urbano es, entonces, un instrumento de
estrategia de las ciudades empleado para potenciar su territorio y los recursos contenidos en el
mismo, impulsando los procesos de desarrollo local. Elizagarate (2003) afirma que “es
menester para los gobiernos metropolitanos crear las condiciones productivas e institucionales
que favorezcan la respuesta de las capacidades productivas locales, especialmente de su tejido
empresarial” (Fernandez, 2004, p. 11).

Para R. Friedmann (2003) el Marketing Estratégico de la Ciudad es el enfoque mas adaptable
y productivo para los problemas de las ciudades. Como tal, ha de ser planificado y realizado
profesionalmente, considerando a todos los grupos y actores relevantes de la ciudad,
especialmente a los vecinos de la misma. Todo plan de marketing urbano debe contemplar
acciones que convoquen a los residentes como protagonistas centrales de la vida social y
principales beneficiarios de las mejoras en la calidad de vida urbana. Asimismo, es preciso
realizar un andlisis de la situacion actual y de las demandas de los demas grupos objetivo, a fin
de lograr una propuesta efectiva y el posicionamiento estratégico de la urbe.

En el marco de la competencia entre ciudades para captar visitantes, negocios, inversiones,
residentes y, también, para retener a los habitantes establecidos, los procesos de gestion urbana
se valieron de técnicas de promocion urbana involucrando recursos innovadores, entre ellos el
disefio de imagen y la potenciacion de los procesos de identidad urbana. En este sentido, el
ejemplo mas cercano a la ciudad de Santa Fe, y dentro de la provincia homonima, es la
experiencia de Rosario, que se constituye en un modelo replicable para otras administraciones
locales que buscan nuevas visiones, misiones y objetivos para sus ciudades en torno al trabajo
sobre su imagen e identidad.

Como quedo reflejado, los gobiernos emplean diversas técnicas de mercadotecnia para adaptar
sus ofertas de infraestructuras, equipamientos y servicios a los requerimientos de sus diversos
publicos (residentes, visitantes, turistas, empresas, inversores) y a los tiempos que corren. Pero
el marketing no se limita a las ciudades; también se aplica a territorios con diferentes
magnitudes: agrupaciones de municipios, regiones, paises. Esta disciplina, ademas de
identificar y promocionar las ventajas comparativas de cada localidad, actia como medio para
absorber las dificultades y adaptar los territorios a los futuros desafios y oportunidades en post
del desarrollo local. El marketing de ciudades trata de potenciar y difundir los rasgos historicos
e idiosincrasicos de sus habitantes e incorporarlos como recursos estratégicos en la promocion
del desarrollo local. Con ese fin, incorpora campos del conocimiento no tradicionales, como

las ciencias de la administracion, o disciplinas que aportan enfoques, conceptos y herramientas
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innovadoras para enriquecer las miradas sobre la cuestion urbana, tal es el caso de las ciencias
de la comunicacion.

Claramente, el turismo es solo una de las facetas del marketing de lugares para el desarrollo
territorial. El citymarketing asume una perspectiva integral de la ciudad, mas alla de la
complejidad que esto implica. Lopez Carmona (2004, p. 3) afirma que “un plan estratégico
deberia incluir un plan de citymarketing, pero éste, por si solo, es muy valioso para la

concepciodn actual de las ciudades como centros de atraccion socio-econdémicos y culturales”.

Sin poner en duda los éxitos alcanzados por ciudades y localidades pioneras en la
implementacion de las recomendaciones del marketing urbano, es de destacar que la
mencionada tarea de extrapolacion implicé un salto disciplinar que implicé el olvido de
la complejidad estructural de los fenomenos que conforman la realidad urbana. En
efecto, la ciudad o, particularmente, lo urbano son realidades de una complejidad tal
que ameritan un tratamiento que asuma la multiplicidad de actores, de relaciones y

elementos que se despliegan en su cotidianeidad. (Fernandez, 2004, p. 17)

2.1.3 La era de las ciudades creativas

En este siglo la ciudad se vuelve central, ya que en ella se encuentran sus componentes mas
relevantes de desarrollo enddgeno: su gente y sus valores (humanos, sociales, culturales y
medioambientales). Todo ello queda plasmado en distintas cuestiones: la revalorizacion de la
ciudad historica; la reivindicacion del espacio publico; la vision integradora del urbanismo y
la arquitectura; el valor del proyecto urbano acotado como catalizador de transformaciones de
mayor ambicion espacial (Sabaté & Tironi, 2008). En este marco donde trasciende el capital
humano para el desarrollo de las ciudades, la creatividad que emana de ¢l representa una valiosa
fuente de ventaja competitiva.

El concepto de “ciudad creativa” surgié en el &mbito de las ciencias econdmicas a finales del
siglo XX, mas especificamente en lo que se denomina “economia creativa” y se constituye en
un nuevo paradigma para la planeacion y el disefio urbano, que le resta importancia al capital
y a los recursos naturales para darle mayor relevancia al capital humano. Asimismo, “la
economia creativa surgio del andlisis de dos fendémenos netamente econémicos: las industrias
culturales y las industrias creativas”. (Herrera-Medina, Bonilla-Estévez & Molina-Prieto,

2013, p. 14)



29

Hoy, las ciudades son escenarios en las que sus habitantes pueden actuar como actores
involucrados, han dejado de ser ciudades tradicionales y han comenzado a ser ciudades
creativas. Las ciudades del futuro creceran y triunfaran en funciéon de capacidad para
ofrecer suefios, productos emocionales o alternativas creativas sobre actividades
cotidianas y que se adapten a la evolucion de la sociedad, del consumo y del

conocimiento. (Maldonado, 2012, p. 10)

El capital humano junto a la creatividad e innovacion que emanan de ¢l constituyen el motor
para el desarrollo de las ciudades. La variedad y versatilidad de las infraestructuras ya no son
suficientes para que una ciudad resulte competitiva. Lo que se requiere de una ciudad es ser
dindmica, patrimonial, cultural y bella.

De hecho, los gobiernos urbanos recurren a la cultura para identificar los aspectos diferenciales
de las ciudades, sus ventajas comparativas y su singularidad. La cultura se ha instalado en la
agenda urbana y cada vez son mas las politicas orientadas hacia la construccidén de una imagen
de ciudad basada en ella, el ocio y el turismo como claves de diferenciacion y competitividad.
Las ciudades tienen en la cultura un campo de infinitas posibilidades, y en combinacion con el
marketing urbano y la creatividad pueden potenciar la dimension local. Duque Franco (2015)
pone de manifiesto esta relacion marketing urbano-cultura-creatividad en cuatro tendencias
complementarias de proyectos urbanos que diferentes metropolis han ido implementando,
algunos de ellos ya apreciados en las actuaciones urbanas presentadas:

1- Iniciativas de renovacion y revitalizacion de espacios urbanos: se trata de proyectos de
reconversion funcional y desarrollo de nuevos usos urbanos, gestionados por asociaciones
publico-privadas, que involucran la subvencion de iniciativas privadas con recursos publicos,
logicas de especulacion inmobiliaria, generacion de beneficios econdmicos y pérdida de
control por parte de los actores estatales. Un conocido ejemplo nacional es la rehabilitacion de
Puerto Madero en la ciudad de Buenos Aires.

2- Industrias culturales o creativas: la concentracion de estas actividades ha llevado a la
configuracion de distritos culturales, de manera espontanea o dirigida a través de politicas
publicas. Tal es el caso del Distrito de las Artes, conformado por los barrios de San Telmo y
La Boca, también en la ciudad de Buenos Aires. No obstante, estas industrias generan
controversias en cuanto a su definicion conceptual y a las actividades que involucran.

3- Ejes o corredores culturales: son espacios publicos abiertos, con una oferta material y
simbolica que incluye lugares de ocio y equipamientos culturales, en algunos casos con cierto

grado de especializacion y con una oferta comercial combinada de vivienda y servicios.
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Algunos corredores se han consolidado histéricamente, como la avenida Corrientes en Buenos
Aires; otros son el resultado de intervenciones de renovacion urbana en zonas portuarias y
waterfronts, como en Liverpool y Londres. En otros casos, surgen como conectores de
infraestructura cultural o por la creacion de nuevas centralidades con el disefio de espacios
publicos en torno a grandes equipamientos.

4- Politicas culturales: como complemento a una cierta infraestructura fisica, incluyen una
agenda cultural permanente y diversa con exposiciones, conciertos, ferias y festivales; aunque
también algunos de estos eventos tienen como finalidad dinamizar procesos de regeneracion
urbana y construir nuevos equipamientos. Las politicas culturales también pueden estar
orientadas al fortalecimiento de la cohesion social, la creatividad y la capacidad de las personas
para actuar como ciudadanos democraticos.

Es evidente que la cultura se ha transformado en un elemento central de las estrategias de
marketing urbano, mientras que el turismo la ha capitalizado como un factor diferencial para
hacer de los destinos turisticos productos singulares con la intervencion de la creatividad que
posee su capital humano.

Lazzeretti (2008) identifica tres fenomenos urbanos relevantes de la economia creativa y
similares a las tendencias de proyectos urbanos que propone Duque Franco: distritos culturales,

distritos creativos y clusters.

Los distritos culturales son zonas urbanas en las que se concentran actividades, bienes
y servicios de origen cultural. (...) Su diversidad es muy amplia, puesto que puede
tratarse de un area en la que se realizan actividades economicas de origen cultural, como
la produccion de peliculas en Hollywood; o un area con presencia de arquitectura
patrimonial, como la zona amurallada de Cartagena de Indias en Colombia, que impulsa
el turismo (...). Los distritos creativos son areas urbanas en donde se concentra
actividad creativa, lo que incluye areas con alta presencia de actividad artistica, como
el SoHo de Nueva York, por ejemplo; o presencia de centros educativos y de
investigacion, como el sector de La Candelaria en Bogota, donde se concentran sedes
de un gran numero de universidades. Los clusters son sistemas que integran pequefios
emprendimientos, empresas e industrias interrelacionadas por sus procesos productivos.
En Bogota, por ejemplo, se cuenta con el cluster de la moda, que agrupa industrias de
textiles y de confecciones, disefiadores y modelos, costureras independientes y

magquilladores, etc. (Herrera-Medina et al., 2013, p. 14)
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Mas alla de los beneficios que parece traer aparejado el concepto de “ciudad creativa” para el

desarrollo endogeno, Scott y Chatterton lo cuestionan argumentando que

genera politicas urbanas que fomentan el “aislamiento, la fragmentacion y la
desigualdad sociales” (Scott, 2007); que se trata de una “tendencia reduccionista y
simplista para la comprensiéon de los procesos de desarrollo urbano y regional”
(Chatterton, 2000); y que su enfoque se dirige a la gente oportunista en lugar de
formular planes estratégicos, lo que puede generar mas problemas estructurales en las
areas urbanas, como “el lugar que ocupa cada ciudad en el flujo desigual del capital en
todo el mundo, la falta de responsabilidad democratica y un insostenible crecimiento de

la huella ecologica” (Chatterton, 2000). (Herrera-Medina et al., 2013, p. 12)

Ademés, los estudios centrados en las ciudades creativas presentan diversos y muy distintos
enfoques e interpretaciones. Como ejemplo puede citarse a Popayan (Colombia), designada
ciudad creativa por la UNESCO en la categoria “gastronomia”, pero dicha metrépoli no retine
los postulados expuestos por los tedricos mas destacados del tema, Charles Landry y Richard

Florida, para ser denominada ciudad creativa.

2.2 Marco Teorico

2.2.1 Marketing urbano

Entre las distintas conceptualizaciones en torno al marketing aplicado a productos y servicios
nos encontramos que se trata de “(...) un proceso social orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creaciéon y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidad.” (Lambin, 1997,
citado en Tamagni, Espinosa & Zanfardini, 2010, p. 14)

Por su parte, Santesmases (1999), plantea que se trata de

(...) un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, comercializacion y promocion, por una de las partes, de los servicios que la

otra parte necesita. (Tamagni et al., 2010, p. 14)
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Finalmente, Bigne (2000) lo define como “(...) un proceso social y de gestion a través del cual
los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el
intercambio de productos y valor con otros”. (Tamagni et al., 2010, p. 15).

Evidentemente, el marketing consiste en una relacion de intercambio. Ahora bien, trasladada a
una ciudad, esta disciplina la conecta con sus mercados, investigando y atendiendo las
necesidades que en ellos se manifiestan, en competencia con otras ciudades que pugnan por
esos mismos mercados. Para la consultora Kienbaum (1993), citada en Friedmann (2003, p. 9)

los grupos objetivo del marketing urbano y regional son:

Cuadro 1. Grupos objetivo del marketing urbano y regional.

Grupos Locales Grupos Regionales Grupos Supralocales
Ciudadanos. Ciudadanos de ciudades Turistas.
Grupos de interés vecinas/Compradores. Visitantes de congresos.

locales (gremios, clubes, Empresas dispuestas a asentarse ~ Empresas supralocales y

asociaciones). en la ciudad. extranjeras dispuestas a asentarse
Empresas locales. Trabajadores, profesionales y en la ciudad.
ciudadanos dispuestos a Trabajadores, profesionales y
radicarse en la ciudad. ciudadanos dispuestos a radicarse

en la ciudad.

Segtin Axel Koster (1992), el marketing urbano es una estrategia global y aspira a “la activacion
y coordinacion del potencial endogeno con el fin de hacer la ciudad mas atractiva para todos
los residentes de la ciudad y de las ciudades vecinas, y para los visitantes y empresas”
(Friedmann, 2003, p. 7).

El término “urbano” proviene del latin urbanus y es el adjetivo que indica lo relacionado a la
ciudad. Esta, generalmente, se define como un espacio limitado con alta densidad de poblacion,
ya que las actividades que concentra requieren mucho capital humano. Otras definiciones
hablan de la ciudad como un lugar piblico compuesto por diferentes espacios que contienen
elementos construidos, elementos naturales y simbolos, en donde la gente puede andar y
generar vinculos con otros y con la ciudad en si, llevando a cabo en ella todas sus actividades
personales y sociales.

En coincidencia con las palabras de Marta Rizo (2006, p. 7), “comprender el entorno urbano,
la ciudad, requiere en la actualidad una mirada abierta. No debemos abordar el espacio urbano

s6lo como la dimension fisica de la ciudad, sino que es fundamental incorporar la experiencia
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de quienes habitan en ella”. Y sostiene que hoy las ciudades son “un espacio urbano que da
lugar a indeterminaciones y ambigiiedades, y que por ello mismo se convierte en un objeto de
estudio dificil de abordar de forma completa, cerrada”.
Todos los objetivos del marketing urbano giran, entonces, en torno a la ciudad:

e Aumentar su grado de conocimiento.

e Desarrollar, corregir y cuidar su imagen.

e (Conseguir un posicionamiento ventajoso respecto a la competencia.

e Aumentar su atractivo.

e Lograr que los mercados objetivo consuman sus servicios y productos.

e Mejorar la satisfaccion de sus grupos objetivo con los productos y servicios

ofertados.

e Aumentar el grado de identificacion de dichos grupos con la ciudad.

e Fortalecer su situacion economica.

e Mejorar el nivel de vida y aumentar el empleo.

e Megjorar su capacidad competitiva.

e Atraer turistas y empresarios.

2.2.1.1 Identidad urbana

La identidad es la forma particular de ser de una ciudad que la perfila y la distingue de otras
ciudades. Es un conjunto de atributos o caracteristicas con los que se identifica y con los cuales
quiere ser identificada por los diferentes publicos. Es lo que la hace individual, singular.
Hacia los residentes (publicos internos), la identidad urbana genera un sentido de pertenencia
e involucramiento. Mientras que, hacia los publicos externos, permite la representacion global

de la ciudad, lo que genera confianza respecto a ella y posibilita una transferencia de imagen.

Para Fernandez (2004, p. 13) la identidad es,

por un lado, continuidad y, por otro, ruptura: la reconstitucion de un tejido social a partir
de la seleccion y sistematizacion de practicas culturales resignificadas y dotadas de
sentido a partir del trabajo de equipos gubernamentales y de grupos representativos de

la sociedad civil.

La identidad de una ciudad se compone de la personalidad urbana. Esta, a su vez, se integra

por la comunicacion urbana, el comportamiento urbano y el disefio urbano.
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Marrero Marrero y Tanda Diaz (2004, p. 11) en su estudio sobre la identidad e imagen de la
ciudad de Matanzas (Cuba), proponen los siguientes aspectos a tratar de la personalidad urbana:
e Nombre de la ciudad.
e Fundacion.
e Historia de la evolucion econdmica.
e Historia de la evolucion cultural.
¢ Influencia foranea en la ciudad.
e Tamafio, superficie, ubicacion y clima.
e Estructura demografica.
e Funciones basicas de existencia (vivienda, recreo, educacion, viabilidad y transito,
cultura y salud).
En tanto, el comportamiento urbano abarca, entre otros (Lalli y Ploger, 1991, citados en R.
Friedmann, 2003, p. 33):
e Estilo de conducta de la autoridad/administracion local frente al ciudadano y los
grupos objetivo de la ciudad.
e Servicios de la municipalidad.
e Conducta y habitos de la gente de la ciudad.
e Fiestas y costumbres locales, y otros eventos (aniversarios, exposiciones, fiestas de
barrio, etc.).
Los disefiadores urbanos asumen que las actitudes y comportamiento de las personas estan muy
influidos por la calidad de su ambiente fisico y que al cambiar éste, mejorard el
comportamiento. Los elementos principales del disefio urbano (expresion visual de la identidad
urbana) son (Friedmann, 2003, p. 32):
e Nombre de la ciudad.
e Logotipo.
e Simbologia local.
e (olores locales (identidad cromatica).
e Tipologia local.
e Arquitectura local.
e Sefalética.
e Aspectos fisicos y geograficos de la ciudad (parques, monumentos, etc.) y de su
entorno cercano (paisaje).

e Sistema de aplicacion/disefio.
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2.2.1.2 Imagen urbana

La imagen urbana se refiere a la conjugacion de los elementos naturales y construidos que
forman parte del marco visual de la ciudad (presencia y predominio de determinados materiales
y sistemas constructivos, densidad de poblacion, cobertura y calidad de los servicios urbanos
basicos, estado general de la vivienda), en interrelacién con las costumbres y usos de sus
habitantes (densidad, acervo cultural, fiestas, costumbres, estructura familiar y social), asi
como por el tipo de actividades econdmicas que se desarrollan en ella. Por ende, la imagen
urbana esta intimamente relacionada con la calidad del ambiente urbano.

Para la gestion de las ciudades, las imagenes son utiles si sirven para distinguirlas, para
remarcar sus caracteristicas identitarias. En esta linea, las ciudades se encuentran ante el desafio
y la necesidad de gestionar su imagen y para ello hay que saber comunicarla, para que sea
adecuadamente percibida por sus publicos objetivo y asi lograr el posicionamiento deseado en
ellos. El proceso de posicionamiento implica la percepcion comparativa que un publico tiene

de una ciudad, a través de su nombre o marca, sus productos y sus atributos diferenciadores.

En un contexto del sistema urbano en creciente competitividad por recursos de
inversion escasos es necesario definir la imagen de la ciudad y elaborar una politica de
marketing para la misma desde una perspectiva méas amplia, que no la reduzca a una
simple campana de difusion publicitaria.

Planificar, posicionar y cuidar la imagen de la ciudad influird directamente en la calidad

de vida de sus habitantes. (Fernandez, 2004, p. 14)

2.2.1.3 Ambitos del marketing urbano

Friedmann (2003) afirma que pueden diferenciarse cinco ambitos del Marketing Urbano.

a) Marketing Municipal: Permite al gobierno de la ciudad estar en contacto diario con sus
habitantes (“clientes”), reconocer sus necesidades (deseos), desarrollar servicios acordes a
dichas necesidades y generar un programa que comunique los objetivos de la organizacion.
Asimismo, el municipio pretende generar pautas de comportamiento colectivo a fin de
mantener una imagen positiva de si mismo y de cada una de sus dependencias. Para una gestion
actual, la administracion municipal debe integrar los adelantos y aportes de esta potente
herramienta de la gerencia contemporanea.

b) Marketing de Localizacion: Su objetivo es el desarrollo de los factores de localizacion de
una ciudad. Los factores localizacionales son aquellos que inciden en la decision de las

empresas de asentarse en una ciudad o, si se trata de empresas radicadas, permanecer en la
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misma. Es decir que este marketing apunta al aumento del atractivo de la ciudad como
localizacion econdmica, a través de la consecucion de varios objetivos: crecimiento econdmico,
aumento de empleos en la ciudad, mayor estabilidad coyuntural y mayor equilibrio de la
economia local mediante su diversificacion.

Pueden distinguirse dos tipos de factores localizacionales. Los “blandos™ adquieren cada vez
mas importancia en las decisiones localizacionales de las empresas. Estos consisten en: la
imagen urbana, el atractivo de la ciudad (estilo de vida, estética urbana, etc.), la calidad de vida,
la oferta cultural (cines, conciertos, etc.), el recreo/ocio, el clima empresarial, entre otros. Los
factores “duros”, en cambio, estan constituidos por: la disponibilidad de mano de obra y de
capital; la disponibilidad de sitios comerciales; la infraestructura de telecomunicaciones y
transportes; los recursos naturales; el acceso a consumidores o proveedores; las normativas,
regulaciones y los impuestos. Por tanto, las empresas necesitan conocer, en primer lugar, la
variedad y calidad de los factores localizacionales de un lugar para decidir su emplazamiento.
Los grupos objetivo del Marketing de Localizacién son: empresas asentadas en la ciudad,
empresas potencialmente dispuestas a asentarse en la ciudad y personas, especialmente
jovenes, dispuestas a fundar nuevas empresas. Estrechamente relacionado a ello, las
actividades mads relevantes de este marketing son: el asentamiento de nuevas empresas en la
ciudad, el fomento de las empresas domiciliadas en la ciudad y el fomento de personas
dispuestas a fundar empresas en la ciudad.

¢) Marketing al Visitante/Turista: Se enfoca en ampliar el grado de conocimiento de la
ciudad y en el aumento de su atractivo para visitantes y turistas, claro esta, si la ciudad pretende
constituir a la actividad turistica en un instrumento dinamizador de su economia y de desarrollo
integral. El mercado se conforma por visitantes de negocios y visitantes de placer. Los primeros
llegan a un lugar para asistir a reuniones de negocios y/o a eventos, para revisar un sitio y/o
comprar algo, entre otras actividades. Los visitantes de placer incluyen a turistas que desean
ver y/o conocer el lugar y a viajeros que visitan a la familia y amigos, pudiendo realizar una
variedad de actividades de acuerdo a la oferta turistica local.

d) City Center Marketing: Apunta a promover el casco urbano de la ciudad como localizacion
atractiva para el comercio, la residencia y las actividades de compras y recreo. El Marketing
Urbano se refiere a la ciudad en su conjunto, mientras que el City Center Marketing se relaciona
con la revalorizacion del centro urbano y el fomento del comercio urbano.

Los Criterios de Atractivo del City Center Marketing son: buena accesibilidad al centro,

restaurantes atractivos, buena oferta cultural, oferta de actividades de recreo, entorno agradable
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(parques, etc.), buena relacion precio/calidad, oferta amplia en comercio, irse de compras sin
estrés y calidad de vida.

e) Marketing al Residente/Ciudadano: Esta relacionado con acciones cuyo fin es aumentar
el atractivo de una ciudad como lugar de residencia a través del mejoramiento de las ofertas y
los servicios en torno a: educacion/formacion, cultura, recreo, salud, medio ambiente, vivienda
y servicio administrativo. Este ambito del marketing apunta a una mejor satisfaccion del
residente y al logro de una mayor identificacion de aquel con la ciudad. La atraccion de nuevos
habitantes mediante el desarrollo de incentivos apropiados también es objeto del Marketing al

Ciudadano.

2.2.1.4 La planificacién del marketing urbano 3
Friedmann (2003) también propone la planificacion estratégica del marketing de ciudades en
una serie de seis etapas:
1. Organizacion y sensibilizacion de actores.
2. Diagnostico situacional.
a. Andlisis Estratégico.
b. Diagnostico Estratégico.
3. Elaboracion de imagen-objetivo de la ciudad y formulacion de objetivos del
marketing urbano.
4. Elaboracion de estrategias del marketing urbano (Marketing Mix Estratégico).
5. Marketing-mix - Elaboracion de los instrumentos del marketing urbano.
6. Implementacion y control de éxito del marketing urbano.

A continuacion, se explicita cada etapa:

Etapa I: Organizacion y sensibilizacion de actores

La tarea inicial es organizar un grupo de planificacion formado por ciudadanos, representantes
del gobierno local y del sector privado. Es preciso sefialar la necesidad de involucrar a todos
los interesados en la gestion del futuro de la ciudad.

El estudio empirico de las relaciones de influencia de la ciudad constituye una ayuda
indispensable para el desarrollo exitoso del Marketing Estratégico, pues, para realizar

exitosamente la planificacion estratégica del lugar es imperioso cooptar a quienes tienen

3 Resumen. Friedmann, R. (2003). Marketing Estratégico y Participativo de Ciudades. Revista Imago Urbis, (1).
Recuperado de http://imagourbis.unq.edu.ar/
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capacidad de influir, de dirigir, en definitiva, a quienes tienen la capacidad de tomar decisiones
o de influir en la toma de decisiones.

Hay que conocer bien a cada uno de los que conforman la “familia de poder” en la ciudad (¢élite
local). Sin el apoyo de las fuerzas que detentan el poder real en la comuna, toda propuesta de

planificacion estratégica no saldra de las cuatro paredes de los disefiadores de propuestas.

Etapa II: Diagnostico situacional

Este diagndstico brinda un panorama de la situacion actual para construir un futuro
potencialmente atractivo para la ciudad.

Steffen Spiess (1998) divide el andlisis situacional en dos pasos: el andlisis estratégico y el

diagnostico estratégico.

a) Andlisis estratégico

El objeto del andlisis estratégico es “la generacion sistemdtica de informacion acerca de todos
los hechos del entorno que son de relevancia para un perfilamiento de la region orientado a los
grupos objetivo” (Spiess, 1998). La gran cantidad de informaciones a recolectar requiere
efectuar una estructuracion de los ambitos de estudio en diferentes ambitos de analisis, a saber:
Andlisis del entorno: Abarca el estudio de las condiciones del entorno y sus consecuencias para
el futuro desarrollo de la ciudad. Habrd que sefalar una serie de variables del entorno, que
pueden ser relevantes o no, para la ciudad que ha de someterse a un analisis detallado: fuerzas
economicas y vision general econdmica, fuerzas politicas, gubernamentales y juridicas, fuerzas
sociales, fuerzas demograficas, medio ambiente, fuerzas culturales y fuerzas tecnoldgicas.
Analisis de mercado/grupos objetivo: Es preciso reflexionar acerca de los grupos/mercados
objetivo que se pretende alcanzar y deben ser involucrados (grupos objetivo locales y grupos
objetivo supralocales). El desafio para los comerciantes de la ciudad es comprender mejor las
necesidades, percepciones, preferencias y recursos de sus compradores actuales y potenciales.
Analisis competitivo: El establecer las ventajas de competitividad de una ciudad requiere
identificar a otras con las que tiene rivalidad, necesita identificar a sus principales competidores
en cada area especifica; por ejemplo, al atraer a grandes convenciones de negocios; para atraer
turismo europeo.

El problema clave de la ciudad es investigar como mejorar sus probabilidades sobre sus
ciudades competidoras semejantes, y a la larga, alcanzar a los competidores superiores. El
benchmarking permite recopilar informacion acerca de la competencia (ciudades “lideres™) y

evaluarla; sobre todo informacion acerca de: conceptos exitosos de marketing, posicionamiento
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de la competencia, sus grupos/mercado objetivo, énfasis de desarrollo, materiales de
comunicacion (publicidad, recortes de prensa, folletos, etc.), factores relevantes de éxito. Estas
informaciones permiten establecer "perfiles de competencia" que sirven como sugerencia para
las propias actividades y, sobre todo, constituyen el trasfondo para el posicionamiento de la
ciudad.

Analisis de recursos: Comprende la generacion de buena informacion sobre: tamano de
poblacion y composicion por sexo, edad, ingresos, raza y educacion; caracteristicas del
mercado habitacional; estructura industrial; mercado de trabajo; recursos naturales; transporte;
instituciones educativas y de investigacion; etc.

Andlisis de imagen urbana: Se refiere al estudio de las percepciones, experiencias y demandas
que tienen los grupos objetivo de la ciudad. Se distingue entre dos tipos de imagen: imagen
interna y la imagen externa de la ciudad. La imagen interna se refiere a las percepciones que
los publicos internos tienen de la ciudad. La imagen externa es la percepcion que tienen los
publicos externos acerca de la ciudad. Para tener una idea acertada sobre la imagen de la ciudad,
es preciso realizar sondeos de opinion.

En general, se indaga la percepcion de los diferentes grupos objetivo acerca de la ciudad como:
- Espacio de vida (lugar de residencia, valoracion de la habitabilidad, oferta cultural,
recreacional, etc.).

- Lugar de hacer compras.

- Lugar de trabajo.

- Localizacion econdmica/empresarial.

Forman parte del estudio de la imagen los siguientes aspectos: el grado de conocimiento de la
ciudad, las asociaciones espontaneas respecto a la ciudad, los atributos (caracteristicas) de la
ciudad, la identificacién de los grupos objetivo con la ciudad, la percepcion de fortalezas y

debilidades de la ciudad, y la valoracion de la oferta y de la calidad de vida en la ciudad.

b) Diagnostico Estratégico
El objetivo del diagndstico estratégico es vincular, relacionar los resultados del analisis del
entorno, del mercado y de recursos con la ayuda de procedimientos especificos y procesarlos
para fines de la toma de decisiones acerca de los objetivos, las estrategias y las medidas del
Marketing Urbano. Los procedimientos frecuentemente empleados son: el analisis Foda, el
analisis de posicionamiento, el andlisis sistémico-urbanolédgico y el analisis de portafolio.
Andlisis Foda: Comprende el estudio de las oportunidades y amenazas de la ciudad y el estudio

de las fortalezas y debilidades de la ciudad.
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Oportunidades y amenazas: Los planificadores de la ciudad deben conocer las tendencias y
hechos externos criticos que enfrenta la ciudad en un momento dado, con el objeto de definir
estrategias que permitan reconocer y utilizar las oportunidades externas y reducir al minimo
las amenazas potenciales. Para llevar a cabo el andlisis del entorno, primero debemos
identificar cual es el entorno de la ciudad, es decir, qué aspectos o factores externos a la ciudad
son importantes por su influencia favorable o desfavorable en la actividad de la ciudad. Son
factores o variables del entorno las instituciones, factores sociales, econdmicos y politicos, la
legislacion, el medio ambiente, etc.

Una variable del entorno representa una amenaza para la ciudad cuando de alguna manera
limita o impide su accionar, cuando genera problemas graves que la ciudad debe atender, o
cuando interfiere en el quehacer de la ciudad. Un factor del entorno representa una oportunidad
cuando favorece o apoya la accion de la ciudad, o cuando crea las condiciones para un buen
desarrollo de la ciudad.

El resultado de este andlisis, también llamado auditoria externa, es el conjunto de las
oportunidades mas importantes sobre las cuales debe basarse el futuro de la ciudad y de los
peligros y amenazas que debe eludir. La ciudad debe conocer las tendencias y hechos externos
criticos que enfrenta en un momento dado, a objeto de definir estrategias que le permitan
reconocer y utilizar las oportunidades externas y reducir al minimo las amenazas potenciales.
Fortalezas y debilidades: El estudio de las fortalezas y debilidades de la ciudad abarca dos
ambitos: las fortalezas/debilidades de la ciudad y las de la Administracion Municipal. Se
entiende por fortaleza cualquier ventaja o condicion favorable que la ciudad tenga internamente
para desarrollar sus actividades. Una debilidad, en cambio, es una desventaja que la ciudad
tiene en su interior, una condicion desfavorable que puede ser de caricter permanente,
imprevista, ocasional o reciente. Una ciudad necesita asi identificar cuéles de sus caracteristicas
representan una fuerza mayor o menor, un factor neutral, una debilidad menor o mayor, en
términos de lo que buscan los compradores especificos del lugar.

El analisis de fortalezas y debilidades de la ciudad serd ain mas explicativo si se recurre a
resultados comparativos (comparacién con la situacion de otras ciudades), esto facilita la
definicion de la propia situacion dentro del concierto de las ciudades.

Es también necesario realizar un estudio critico y sistemdtico de las capacidades de la
administracion municipal. Los elementos que se pueden considerar al respecto son: funciones
de la administracion municipal, organizacion (estructura y procesos claves), cultura
organizacional/clima laboral, estilo de liderazgo (estilo de direccion, gestion financiera, gestion

de calidad, etc.), RR.HH. (perfil de personal — cantidad, calidad, experiencia, etc.;
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administracion de RR.HH.; motivacion del personal municipal, etc.), recursos fisicos y
tecnolodgicos, gestion financiera y recursos financieros, coordinacion intra e interinstitucional,
comunicacion corporativa interna y externa de la municipalidad, informacién (calidad,
cantidad, oportunidad, relevancia, claridad, objetividad, disponibilidad y accesibilidad de
informacion), reputacion e imagen de la municipalidad (autoimagen e imagen externa), grado
de orientacion hacia el ciudadano/cliente, y calidad de atencion y calidad de servicios.
Andlisis de Posicionamiento: A través de encuestas es posible averiguar como los grupos
objetivo relevantes evaluan la ciudad y las ciudades competidoras respecto a determinadas
caracteristicas localizacionales. Al mismo tiempo, puede consultarse a los grupos objetivo
sobre su “ciudad ideal”. De esta manera sera posible emprender un eventual re-posicionamiento
de la ciudad.

La ciudad ocupa una posicion en el mercado, configurada por una serie de atributos
caracteristicos que los individuos (grupos objetivo) asignan a la ciudad, en relacion con las
demas ciudades con quienes concurre. Dicha asociacion es perceptual, es decir, se produce en
los individuos a partir de impresiones, creencias y percepciones sobre la ciudad; es lo que se
denomina imagen. Y cuando tal imagen percibida es comparada con las de las ciudades
alternativas y se establecen las distancias — proximidades o lejanias — entre todas ellas, se
obtiene el posicionamiento relativo de las diferentes ciudades.

Analisis de Portafolio o Analisis de Cartera de Actividades: Es conocido como un buen
instrumento para determinar los dmbitos estratégicos de desarrollo (= areas estratégicas de
negocio) de una ciudad. La Matriz de Portafolio consta de un eje horizontal (componente
interno - fortalezas/debilidades o potencialidades enddgenas de la ciudad) y de un eje vertical
(componente externo - oportunidades/amenazas de la ciudad o potencialidades/oportunidades
de desarrollo/venta). Mediante el método de portafolio es posible identificar los complejos o
ambitos locales a desarrollarse en el futuro.

Analisis Sistémico Urbanologico — Analisis Relacional: Se centra en el estudio de las relaciones
de la ciudad con el entorno cercano y remoto. Entre una ciudad y las ciudades vecinas u otros
niveles supralocales existen multiples relaciones que pueden describirse como “flujos”, por
ejemplo: flujos de personas (tendencias migratorias), flujos monetarios, de bienes y servicios,

de capital, etc.
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Etapa III: Elaboracion de imagen-objetivo de la ciudad y formulacion de objetivos del
marketing urbano
Imagen Objetivo para la Ciudad: La imagen objetivo es una comprension intuitiva de la futura
situacion real, es producto de un “esfuerzo creativo colectivo”. Es la visualizacion del “estado
futuro deseado” que le da significacion a las acciones del presente.
La imagen objetivo debe reunir las siguientes caracteristicas: ser simple, ser clara para todos,
ser realista, es decir, posible de alcanzar, ser atractiva y seductora, ser especifica en lo que se
desea alcanzar, ser de un alcance amplio, ser desafiante, y ser generadora de accion.
Definicion de Objetivos del Marketing Urbano: Por ejemplo, una ciudad podria formular los
siguientes objetivos:

* Aumentar el atractivo de la ciudad como localizacion econdmica para medianas

y pequenas empresas orientadas hacia la tecnologia.

 Atraer industria de alta tecnologia, al mismo tiempo que se desalienta la industria

pesada.

* Fomentar determinados sectores en los &mbitos industria y servicios.

* Desarrollar un municipio emprendedor.

* Desarrollar el centro de la ciudad (casco urbano) como “espacio de compras y

vivencia”.

Etapa IV: Elaboracion de estrategias del marketing urbano (Marketing Mix Estratégico)
Generalmente hay mas de un camino para llegar a un determinado resultado, mediante diversas
combinaciones de recursos y secuencias de actividades. Esta variedad de opciones es la que
determina la existencia de estrategias diferentes para la obtencion del mismo resultado. Sin
embargo, entre las distintas alternativas habrd una que es la mas efectiva y eficiente. La
estrategia Optima serd aquella que nos lleve al estado futuro deseado y maximice el rendimiento
de nuestros recursos. Para cada estrategia potencial, el grupo de planificacion del Marketing
Urbano debe formularse las dos preguntas siguientes: ;qué ventajas se poseen que permitan
tener €xito con esta estrategia?, y /se tienen los recursos requeridos para una instrumentacion
lograda de esta estrategia?

Seleccion de grupos/mercados objetivo: La estrategia de seleccion de grupos objetivo
(segmentacion del mercado) nos da la respuesta sobre quién se quiere incidir y con qué
prioridad.

Los responsables del Marketing Urbano también han de preguntarse: ;cémo escogen los grupos

objetivo las ciudades? Al comprender mejor el proceso de compra, los vendedores de ciudad
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estaran en una mejor posicion para competir por la eleccion de los grupos objetivo. Philip
Kotler (1992) recomienda analizar dos cuestiones: /cuales son los principales pasos y factores
que influyen en el proceso de compra del lugar?, y ;qué factores influyen en la toma de
decisiones sobre el lugar?

Posicionamiento: El posicionamiento es la determinacién, previa a la accidon, de como una
ciudad quiere ser vista por los publicos objetivo en relacion con otras ciudades competidoras.
Mediante el posicionamiento se destacan los aspectos y ventajas que caracterizan la ciudad
frente a otras ciudades y por medio de las cuales ésta puede distinguirse (diferenciarse).

El posicionamiento ha de considerar las siguientes reglas: destacar la particularidad del
producto ciudad, ser atractivo para los grupos objetivo, distinguirse de las ciudades
competidoras, y generar un posicionamiento de largo plazo.

Definir campos prioritarios de actuacion: Después de haber definido los grupos/mercados
objetivo y el posicionamiento, han de formularse los campos prioritarios de actuacion para el
Marketing Urbano. 1. Kuron (1997) menciona como campos tipicos de actuacion: fomento de

la economia local, comercio, turismo, cultura, educacion, medio-ambiente, lo social y transito.

Etapa V: Marketing-mix - Elaboracion de los instrumentos del marketing urbano

Esta etapa consiste en la traduccion de las estrategias del Marketing Urbano en medidas
concretas de marketing mix operativo: la politica de producto, la politica de comunicacion, la
politica de plaza y la politica de precio.

Politica de Producto: La Politica de Producto es considerada como el nucleo de la estrategia
de Marketing Urbano. Abarca todas las medidas relacionadas con el mejoramiento de la oferta
localizacional y de los servicios.

Si el grupo objetivo seleccionado son las “empresas” habrd que desarrollar los factores
localizacionales de la ciudad, de acuerdo a las demandas de dicho grupo objetivo (por ejemplo:
oferta de terrenos y oficinas, desarrollo de la infraestructura, capacitacion, etc.). En cuanto al
grupo objetivo “residentes”, y en parte también para visitantes, algunos posibles campos de
actuacion son: atractivo del centro de la ciudad, oferta de servicios, oferta cultural y
recreacional, eventos, imagen visual de la ciudad, calidad habitacional, medio ambiente,
administraciéon municipal de calidad y al servicio del ciudadano, etc.

El objetivo de la politica de producto consiste en desarrollar y destacar aquellas ofertas de la
ciudad que permiten diferenciarse claramente de otras ciudades en la mente de los grupos

objetivo.



44

Politica de Comunicacion: La politica de comunicacion abarca todas las medidas que persiguen

el objetivo de influir sobre los conocimientos, actitudes y conductas de los grupos objetivo

(mercado) respecto a la ciudad. Trata de aumentar el grado de conocimiento de la ciudad,

desarrollar una imagen urbana positiva y dar a conocer los potenciales de la ciudad.

La politica de comunicacion dispone de una serie de instrumentos para influir sobre los

publicos objetivo, a saber:

Publicidad: dispone de un amplio espectro de medios: prensa escrita, television,

publicidad por correo, radio y publicaciones.

Mercadotecnia directa: comprende “el uso de los medios de comunicacidon cuyo efecto

sobre los miembros individuales de la audiencia es medible” (Kotler, 1992). Las dos

herramientas de la publicidad directa son: la correspondencia y el teléfono.

» Relaciones publicas: se refieren al trabajo sistemdatico de relaciones publicas
mediante un trabajo intenso de prensa (por ejemplo, en forma de comunicados de
prensa y el cultivo de contactos con periodistas). “Son el esfuerzo para formar
buenas relaciones con el publico de la ciudad al obtener publicidad favorable,
formacion de una buena imagen publica y manejo o direccion de rumores, historias
y eventos no favorables (...)” (Kotler, 1992).

Venta personal: es “el uso de la presentacion oral en una conversacion con uno o mas

personas, con el proposito de realizar una venta. Es la herramienta mas efectiva en

ciertas etapas del proceso de compra, en particular en el desarrollo de la preferencia, la

conviccidn y la accidn de los compradores”™ (Kotler, 1974).

Sponsoring o patrocinio: técnica de comunicacion en la que participan tres agentes:

- El sponsor, que financia y hace posible el espectaculo (con la esperanza de
conseguir determinados objetivos).

- El sponsorizado, que actlia y crea espectaculo y junto con €l, recibe un mensaje
publicitario del sponsor.

- El publico, que disfruta del espectaculo y junto con €l recibe un mensaje
publicitario del sponsor.

Gestion de eventos de promocion: tales como aniversarios, fiestas regionales, etc.

Ferias y exposiciones: la presencia en las ferias regionales, nacionales e internacionales

forma parte integral de un concepto de Marketing Urbano. Ademas, ser anfitrion de

ferias concita una serie de ventajas. Al vincular el nombre de las ferias con la ciudad se

generan efectos comunicativos. Las ferias permiten un posicionamiento de la ciudad.
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= Eventos informativos y de discusion: grupos objetivo para estos eventos (conferencias,
mesas redondas, seminarios, etc.) pueden ser empresas, organizaciones (por ejemplo:

sindicatos, asociaciones empresariales, cadmaras, etc.) o cientificos.

Etapa VI: Implementacion y control de éxito del marketing urbano

En la tultima fase de la Planificacion Estratégica del Marketing, las estrategias y los
instrumentos de marketing elaborados son implementados a través de proyectos concretos.
Cada proyecto debe mencionar las acciones y junto a cada una de éstas, cuatro componentes
adicionales: quién es responsable, como va a realizarse la accion, cudnto costara y la fecha en
que debe quedar terminada. Este nivel de detalle proporciona varias ventajas. Primero, todas
las personas que intervienen en el plan de accion saben lo que deben lograr. Segundo, el
comercializador puede discernir con facilidad si las diferentes acciones estan aplicadas en
forma satisfactoria. Tercero, el detalle de accion permite pagar acciones particulares y sus
costos subsecuentes, si el presupuesto se excede hacia el final de periodo.

El continuo control de éxito del Marketing Urbano es de gran importancia. Se trata de examinar
el logro de los objetivos de marketing para poder, en el caso de producirse desviaciones,
modificar el concepto de marketing. El grupo de planificacion del Marketing Urbano necesita

reunirse periddicamente para evaluar el avance de la comuna hacia sus objetivos.

2.2.1.5 Marketing urbano y turismo

El turismo urbano es uno de los primeros tipos de turismo practicado en el mundo, se desarrolla
dentro del ambito de la ciudad y engloba todas las actividades que los visitantes realizan en
ella, las cuales dan origen a distintas modalidades de turismo urbano:

Turismo de Reuniones: Esta ligado al desarrollo profesional de los visitantes, quienes acuden
a ferias, congresos, jornadas, capacitaciones, conferencias, exposiciones, seminarios, talleres,
simposios, entre otros eventos relacionados.

Turismo de Negocios: Muchos de los visitantes acuden a las ciudades como parte de su
trabajo, a realizar gestiones, promover o comprar servicios y productos, asistir a eventos
empresariales, entre otras actividades.

Turismo de Ocio y Placer: Involucra todas las actividades recreativas en las que participa el
visitante en la ciudad: acudir a centros comerciales, disfrutar de parques tematicos, gozar de
espectaculos de distinta indole, realizar actividades deportivas, visitar centros de relajacion,

actividades generalmente combinadas con el turismo cultural, de reuniones o de negocios.
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Turismo Cultural: Tiene por objeto el conocimiento del patrimonio cultural y/o la
experimentacion de otras formas de manifestacion de la cultura. Es un segmento turistico en
expansion, que contribuye a la recuperacion patrimonial, cultural y, en muchas ocasiones,
también econdmica de los lugares en los que se lleva a cabo.

Las ciudades que tienen garantizado un flujo de turistas o visitantes motivados por los demas
tipos de turismo se han esmerado por desarrollar o mantener una propuesta cultural lo
suficientemente atractiva en post de prolongar la estadia de sus turistas, pero,
fundamentalmente, para mejorar su marca-ciudad, con el objetivo de estar entre las elegidas a
la hora de postularse como sede de grandes eventos internacionales. “Asi es como la cultura se
ha transformado (...) en un elemento central de las estrategias de marketing urbano, y las
politicas turisticas la han tomado como un factor diferencial para dotar los destinos de
productos singulares” (Treserras, 2004, citado en Correa, 2010, p. 55-56). Es mas, una
estrategia desarrollada por diversas ciudades es la tematizacion o multitematizacion de su
espacio para la presentacion de productos de turismo cultural.

Mencion aparte merece el impulso que organismos internacionales le han dado a este turismo.
Ademas de la Convencion sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial de la UNESCO, en este
caso en la categoria Cultural, la Comisiéon Europea emprende dos iniciativas para el fomento
del turismo cultural: el programa Ciudad Europea de la Cultura y el Mes Cultural Europeo. En
América Latina, en tanto, se establecid la “Capital Americana de la Cultura” y la ciudad de
Cérdoba es la tinica que obtuvo la mencidén en Argentina. Por su parte, la Union de Ciudades
Capitales Iberoamericanas promovio la iniciativa “Capital Iberoamericana de la Cultura”,
siendo la ciudad de Buenos Aires seleccionada como Capital Iberoamericana de la Cultura

Gastronémica 2017.

2.2.2 Ciudades creativas

El concepto de ciudad creativa fue introducido por Charles Landry y luego popularizado por
Richard Florida y su teoria de la clase creativa. Estos autores “plantean el estudio, la planeacién
y la renovacion de las ciudades a partir de un elemento clave, la creatividad humana, al cual
postulan como fuente de riqueza econdmica y como dinamizadora de las transformaciones
urbanas” (Herrera-Medina et al., 2013, p. 12).

Manito (2011) dice que “desde el &mbito del planeamiento y la gobernanza urbana, aquellas
ciudades capaces de identificar la cultura como fuente de diferenciacion e innovacion, de
creacion de valor social y econdémico, han sido denominadas “ciudades creativas” (Duque

Franco, 2015, p. 26). En esta linea, las ciudades creativas son aquellas en las que la cultura
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puede desempefiar un papel importante en la renovacion urbana y sus gobiernos emplean la
creatividad para desarrollar nuevas estrategias econémicas. Son ciudades que articulan el
patrimonio, los productos y servicios culturales tradicionales con las industrias creativas y que
proyectan un estilo de vida dindmico, atractivo y diverso.
Como se menciono, el foco del estudio de Richard Florida es la clase creativa y para este autor
la ciudad creativa “se sustenta en dos aspectos principales: la creatividad como proceso interno
en los individuos y sus motivaciones, y las caracteristicas sociales (externas al individuo) que
pueden estimularla o paralizarla” (Florida, 2010a, citado por Herrera-Medina et al., 2013, p.
16). Con respecto a estas ultimas hace referencia a espacios laborales y urbanos flexibles,
agradables, que fomenten el encuentro y el intercambio de conocimientos, el contraste de
perspectivas y enfoques, la consolidacion de ambientes multiculturales que propicien el avance
de los procesos creativos. La ciudad creativa de Florida debe ser tolerante, incluyente,
multiétnica, multicultural, interracial, donde todos participen de manera creativa sin barreras
de raza, nacionalidad, religion u orientacion sexual. Por tanto, para que la ciudad y su sociedad
incluya la capacidad creativa de todos, Florida (2010a) propone la conjuncion de tres “T”:
“Tecnologia: concentracion de innovacion. Talento: capital humano realmente creativo, no la
pretenciosa e ineficiente “titulitis”. Tolerancia: puesto que las ciudades tolerantes atraen
personas diversas, y de la interaccion de diversos pensamientos surge un mayor numero de
ideas nuevas”. (Herrera-Medina et al., 2013, p. 16)
Charles Landry, primer autor en usar el titulo “The Creative City”, plantea nuevas ideas y
perspectivas para el estudio y la planificacion urbana, pero lo hace de forma difusa, imprecisa
e impractica; sugiere transformar la ciudad completa sin indicar como hacerlo. Landry (2005)
citado por Herrera-Medina et al. (2013) plantea, entre algunas de sus propuestas, para la
realizacion de su ciudad creativa: repensar la educacion y los planes de estudio, repensar el
destino de los residuos de la ciudad para convertirlos en productos comerciales, reavivar el
deseo de aprender y el espiritu empresarial. Todo lo anterior supone un cambio en la mentalidad
de habitantes y dirigentes, en las formas de ser y de hacer en las ciudades en cuanto a la realidad
cultural que implica una nueva vision politica, econdmica, social y ambiental de la urbe, lo cual
es considerado, por los criticos de Landry, una utopia irrealizable.
A manera de resumen, Fonseca & Kageyama (2009) presentan las caracteristicas de la ciudad
creativa que otros autores han acordado (Herrera-Medina et al., 2013):

e La importancia de la arquitectura patrimonial y los acontecimientos urbanos

(festivales y carnavales, etc.) como impulsores del turismo y como fuente de trabajo,

arraigo e identidad para los ciudadanos.
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e El fortalecimiento de las industrias creativas y culturales como generadoras de
bienestar econdmico y social para una amplia capa de la poblacion.

e El espacio publico integrador de la poblacion, que favorezca el encuentro y el
intercambio de ideas, que invite a su apropiacion por parte de la poblacion, que
fomente el redescubrimiento de la ciudad, de sus lugares, de su historia, y que aporte
identidad a los ciudadanos.

e Laintervencion estratégica de areas decadentes o abandonadas de la ciudad.

e Lamovilidad urbana inteligente, alternativa, creativa si se quiere.

e La relacion con el ambiente y el entorno, que incremente la sustentabilidad urbana
y reduzca la huella ecolégica.

e La conexidn de la ciudad con el mundo, con la regién, con el territorio.

2.2.2.1 La clase creativa
A comienzos del siglo XXI en los paises desarrollados ha nacido un nuevo estrato social: la
clase creativa. Esta clase puede clasificarse en dos subgrupos:

e ¢l nucleo super-creativo, compuesto por aquellos ocupados en el sector de alta
tecnologia y matematicas, arquitectura e ingenieria, ciencias (biologicas, fisicas y
sociales), educacion y arte, disefio, entretenimiento y medios de comunicacion
(Florida, 2002 citado en Sabaté¢ & Tironi, 2008, p. 10), las personas que se ganan la
vida directamente a partir de su imaginacion y creatividad.

e los profesionales creativos, que trabajan en gestion y administracion, en negocios y
finanzas, o son abogados y médicos. La creatividad puede venir de cualquier fuente,
incluyendo cualquier persona que se ocupa de cuestiones de una manera inventiva.

En este mismo sentido, si se ahonda en las personas que desempeiian actividades relacionadas
con la creatividad surge el siguiente detalle (Florida, 2010a; Niessen, 2007): artistas (pintores,
escultores, musicos, escritores, actores, bailarines, cineastas, etc.); disefiadores (arquitectos,
urbanistas, paisajistas disefiadores industriales, graficos, de modas, de interiores, etc.); quienes
trabajan de manera creativa en torno a las creaciones de artistas y disefiadores, como galeristas,
criticos, editores, productores de cine, productores discograficos, etc.; y en sentido amplio:
cientificos, investigadores y profesores universitarios, asi como periodistas, médicos,
ingenieros y otros profesionales. (Herrera-Medina et al., 2013, p. 15)

La capacidad que las ciudades tengan para atraer a esos grupos socioprofesionales asociados

al talento resulta clave. Se genera asi un proceso en el que las grandes regiones metropolitanas
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atraen a estas personas, las que contribuyen a reforzar su potencial econdémico y de innovacion.
Pero se trata de un proceso desigual, ya que las ciudades poseen diferente capacidad de
atraccion. La importancia de las oportunidades de empleo de calidad, la importancia de la
calidad de vida, la tolerancia y la diversidad cultural, la estética o las amenidades urbanas, se
constituyen en ventajas competitivas de las ciudades cuando se busca captar a la clase creativa.
Esto conlleva disenar politicas urbanas para atraer individuos creativos, mediante la atencion a
todo aquello que pueda mejorar sus condiciones de vida.

La clase creativa fomenta un entorno personal y profesional abierto y dindmico. Este entorno,
a su vez, atrae a mas gente creativa, asi como a empresas y capital. Los lugares que atraen a la
clase creativa son los que concentran mercados de trabajo con muchas alternativas y
posibilidades de empleos creativos, alta calidad en equipamiento, espacios verdes confortables,
buen sistema educacional y, sobre todo, densidad y dinamismo cultural. Un ambiente creativo
contiene los requisitos en materia de infraestructura dura y blanda para generar un flujo de
ideas e invenciones, donde las personas con iniciativas innovadoras se relacionen entre si,
desarrollen y pongan en marcha proyectos, productos y/o servicios innovadores.

Para que las ciudades tradicionales evolucionen hasta convertirse en ciudades creativas resulta
imprescindible que las autoridades se comprometan a establecer vinculos entre los ciudadanos,
favorecer la diversidad cultural, facilitar el acceso a las nuevas tecnologias, apostar por la
formacion de ciudadanos creativos, potenciar la creatividad en todas las actividades de las

instituciones, entre otros objetivos.

2.2.2.2 Economia e industrias creativas

El proceso de urbanizacion actual es cada vez mds dinamico y complejo. Los problemas
urbanos como la distribucion de la poblacion, el manejo del trafico vehicular, la desocupacion,
la ineficiencia energética, entre otros, se tornan mas dificiles de resolver con el tiempo. En este
sentido, hay un acuerdo general en el que la economia creativa es una muy buena opcion para
afrontar los desafios presentes y futuros de las grandes ciudades.

La economia creativa se basa en valores como la creatividad y el conocimiento de las personas.
Las industrias creativas que la conforman, aquellas que se encuentran en la interseccion entre
el arte, la cultura, los negocios y la tecnologia, comprenden el ciclo de creacion, produccion y
distribucién de bienes y servicios que utilizan capital intelectual como su principal insumo.
Dicha economia incluye sectores que son centrales en la generacion de valor y empleo
calificado, como la musica, el disefio, los libros, la moda, el cine, las nuevas tecnologias, el

arte, la arquitectura, la publicidad, las innovaciones de la ciencia, las artesanias, entre otros.
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Actualmente, las industrias creativas se encuentran entre los sectores mas dinamicos del
comercio mundial. Segiin el Programa Red de Ciudades Creativas de la Secretaria de Cultura

de la Nacion (s.f., parr. 11-12),

en Argentina, la economia creativa emplea a mas de 500.000 personas, lo que representa
el 3,2% del empleo local. (...) Por este motivo resulta importante promover los
ecosistemas creativos locales, desarrollando una serie de acciones orientadas a:
impulsar la incorporacion de metodologias innovadoras y abordajes creativos en la
formulacion de politicas publicas, resignificar el espacio publico de las ciudades para
incentivar el uso y la permanencia en el mismo por parte de los ciudadanos; promover
el desarrollo de los diferentes sectores que componen a las Industrias Creativas;

fomentar el turismo cultural de las ciudades y el trabajo colaborativo entre las mismas.

Las ciudades creativas impulsan el desarrollo a nivel municipal, aprovechando las nuevas
posibilidades que ofrecen la economia creativa y sus industrias. En sintesis (Unctad, 2010;

Howkins, 2002),

En el marco de la economia creativa cobran gran relevancia las actividades, bienes y
servicios que —en las ciudades— surgen de la creatividad, y tienen la capacidad de
dinamizar la economia. Lo anterior incluye areas urbanas con presencia de arquitectura
patrimonial, por su importancia para el turismo; expresiones culturales urbanas y
metropolitanas como carnavales, eventos, festivales, conciertos, ferias o exposiciones,
y los espacios en donde se realizan; actividades educativas e investigativas que se
desarrollan en universidades y centros de investigacion, y su difusidon, que se concentra
en bibliotecas, librerias y museos; manifestaciones del arte (pintura, fotografia,
escultura, literatura, cine, Opera, teatro, danza, musica, escenografia, etc.) y del disefio
(arquitectura, paisajismo, disefio y planificacion urbana, disefio grafico y editorial,
disefio industrial, disefio de modas, entre otros) tanto en su fase de produccidon, como
en la de ejecucion, exposicidbn y comercializacién; y finalmente, los medios
audiovisuales como la television, los juegos de video y el Internet. (Herrera-Medina et

al., 2013, p. 13).
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2.2.2.3 Red de Ciudades Creativas UNESCO

Esta red, creada en el afio 2004,

busca fomentar el aprovechamiento del potencial creativo, social y econdmico de las
colectividades locales, con el objetivo de promover la diversidad cultural.

La intencion de la Red es poner en contacto a ciudades que apoyan la economia creativa,
con la finalidad que puedan compartir conocimientos, experiencia, habilidades
directivas y tecnologia. Las ciudades que solicitan la admision a la red, pretenden
convertirse en centros de excelencia creativa que ayuden a otras ciudades, en especial
aquellas pertenecientes a paises en desarrollo, a cultivar su propia economia creativa
basada, especialmente, en el turismo creativo (Red de Ciudades Creativas UNESCO,

s.f.a, parr. 1-2).

Actualmente, la red estd conformada por 180 ciudades pertenecientes a 72 paises. Cada 2 afios

se abre la Convocatoria de Candidaturas para que las ciudades puedan presentar sus solicitudes

a la UNESCO. Los campos creativos en los que pueden postularse las urbes son siete:

1
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Artesanias y Artes Populares.
Disefio.

Cine.

Gastronomia.

Literatura.

Artes digitales.

Musica.

Las ciudades miembro de esta red mundial tienen diferentes niveles de ingreso y poblacion

diversa. Pero, mas alla de esto, todas asumen el compromiso de cooperacion mutua entre ellas

para:

e Reforzar la creacion, la produccion, la distribucion y la difusion de actividades,
bienes y servicios culturales;

e Desarrollar polos de creatividad e innovacion y aumentar las oportunidades al
alcance de los creadores y profesionales del sector cultural;

e Mejorar el acceso y la participacion en la vida cultural, en particular en beneficio

de grupos desfavorecidos y personas vulnerables;
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e Integrar plenamente la cultura y la creatividad en sus planes de desarrollo

sostenible. (Red de Ciudades Creativas UNESCO, s.f.b, parr. 3)

Cabe destacar que Argentina cuenta s6lo con la ciudad de Buenos Aires integrada a esta red,

designada en el afo 2005 como primera ciudad del Disefio de la UNESCO.

Aunque no existe una férmula unica para la preparacion de una solicitud, los pasos principales

de este proceso son los siguientes:

1.

2
3
4.
5

8.
9.

El municipio decide preparar la solicitud de designacion.

Establecer el equipo de gestion y de coordinacion.

Identificar a las partes interesadas, dentro de la ciudad y a nivel regional e internacional.
Establecer un grupo consultivo de partes interesadas de todos los sectores.

Realizar la investigacion de antecedentes pertinentes y preparar la auditoria de los
activos creativos de la ciudad.

Proyectar el plan de accion de mediano plazo, implementando los objetivos de la red a
nivel local e internacional.

Planificar la unidad de gestion en caso de designacion.

Proponer el presupuesto adecuado y explorar las oportunidades de financiacion.

El intendente escribe la carta formal presentando la postulacion de su ciudad.

10. Obtener la aprobacion formal de las asociaciones profesionales nacionales.

11. Obtener la aprobacion formal de la Comision Nacional para la UNESCO.

12. Presentar la solicitud de designacion.

La adhesion a la Red es un compromiso a largo plazo; debe incluir un proceso de
participacion y un enfoque orientado al futuro. Las ciudades deben presentar un plan de
accion realista de 4 afios con proyectos, iniciativas o politicas concretas para alcanzar

los objetivos de la Red. (Red de Ciudades Creativas UNESCO, s.f.c, parr. 4)

2.2.2.3.1 Procedimiento de Designaciéon como Ciudad Creativa UNESCO*
El Director General de la UNESCO es responsable de la designacion de las ciudades de

conformidad con el procedimiento establecido y sigue las consultas internas y externas con:

4 Traduccion y resumen de “Procedimiento de Designacion” — Convocatoria 2017 Red de Ciudades Creativas
UNESCO. Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO). (2017).
Convocatoria de candidaturas. Recuperado de https://es.unesco.org/creative-cities/content/convocatoria-de-
candidaturas
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e Expertos independientes designados por la UNESCO y/o las organizaciones no
gubernamentales y las instituciones independientes, especializadas en los siete ambitos
creativos cubiertos por la red y/o en el rol de la cultura y la creatividad en el desarrollo
urbano;

e Las ciudades miembro que estan organizadas en siete campos creativos: artesanias y
artes populares, disefio, cine, gastronomia, literatura, artes digitales y musica.

La designacion de la UNESCO indica el reconocimiento de la calidad, pertinencia y viabilidad
de las propuestas descritas en la solicitud para implementar los objetivos de la red, como se
establece en su mision.

Las ciudades que son miembros reconocen la importancia del desarrollo urbano sostenible y
por lo tanto se comprometen a potenciar el papel de la cultura y la creatividad para la
implementacion de la Agenda 2030 para el desarrollo sostenible y la nueva Agenda Urbana.
Las postulaciones deben ser enviadas por correo electronico utilizando el formulario de
solicitud que UNESCO establece cada afio. S6lo los documentos de apoyo indicados en el
formulario de solicitud seran aceptados y considerados para la evaluacion.

Las postulaciones se centran principalmente en uno de los campos creativos de la red. Sin
embargo, también se les alienta a los solicitantes para abordar otros campos creativos cubiertos
por la red, destacando las sinergias existentes o potenciales entre ellos.

La UNESCO se reserva el derecho de restringir las llamadas para postulaciones, tomando en
cuenta las prioridades geograficas o tematicas especificas y puede limitar el nimero maximo
de designaciones. En el marco de la convocatoria para el afio 2017, un maximo de tres
postulaciones del mismo pais, por lo menos de dos campos creativos diferentes, puede recibir
una designacion después del proceso de evaluacion. Ademas, se fomentardn las postulaciones
de regiones poco representadas dentro de la red, sobre todo las de los paises en desarrollo, para
promover el equilibrio geografico de la red. Como la region de Africa esta particularmente
subrepresentada, se propone en el llamado del afio 2017 un marco de cooperacion especifica
para ciudades africanas candidatas. Esta iniciativa podria extenderse a otras regiones
insuficientemente representadas, como los Estados Arabes y América Latina y el Caribe, en las
llamadas futuras.

Las ciudades que han presentado una solicitud a la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO
como parte de dos llamadas consecutivas estandarizadas para postulaciones y que no recibieron
la designacion, deberan respetar una moratoria de una llamada antes de presentar una nueva

solicitud.
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Tras las conclusiones de la novena reunion anual de la UCCN (UNESCO Creative Cities
Network), en Kanazawa, Japon, las ciudades miembros decidieron lanzar las convocatorias de
la UCCN cada dos afios para garantizar una eficaz integracion de los nuevos miembros dentro
de la red, asi como la formulacion e implementacion de alianzas eficaces.

Las ciudades candidatas deben responder a los criterios establecidos en la declaracion de la
mision de la red, asi como a los criterios establecidos a continuacidn, que se utilizaran para

guiar el proceso de evaluacion en el campo creativo interesado:

1- Sobre el motivo de la candidatura y el desarrollo de las principales oportunidades y desafios
que debe cumplir:

— Compromiso demostrado de la ciudad candidata para ayudar a alcanzar los objetivos de la
red, en el nivel local y el internacional;

— Coherencia de los objetivos y prioridades de la ciudad candidata con los objetivos y campos
de accion de la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO;

— Impactos esperados de mediano y largo plazo de la designacién en el desarrollo sostenible de

la ciudad.

2- Sobre el proceso de preparacion de la solicitud:

— Implicacion demostrada del municipio en el disefio y preparacion de la solicitud y la
implementacion del plan de accion presentado, por el cual la ciudad seria designada;

— Asociacion de operadores publicos, privados y la sociedad civil en un proyecto comun,
apoyado por la ciudad;

— Participacion del sector creativo local concerniente (creativos, organizaciones profesionales

y empresas culturales) en el disefio y preparacion de la solicitud.

3- Con respecto a los activos comparativos que la ciudad candidata aportaria a la red:
—Existencia, en el momento de la solicitud, de una estrategia de desarrollo o acciones e
iniciativas encaminadas a reforzar el papel de la creatividad en el desarrollo socio-econémico
de la ciudad y en la renovacion urbana;

— Importancia historica y el papel del campo creativo respectivo para la ciudad candidata, asi
como en su contexto econdmico y social contemporaneo;

— Contribucién potencial de los activos culturales y creativos de la ciudad candidata,

particularmente en el campo creativo de interés, hacia el logro de los objetivos de la red;
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— Experiencia de la ciudad en la organizacion de ferias, conferencias, exhibiciones y otras
actividades locales, nacionales y/o internacionales dirigidas a profesionales y al publico en
general,

— Calidad, diversidad e impacto de los mecanismos establecidos para promover la creatividad,
la educacion artistica, la capacitacion profesional, la creacion de capacidades y la investigacion
en el campo creativo en cuestion;

— Existencia y/o desarrollo de instalaciones e infraestructuras culturales dirigidas a
profesionales y publico en general dedicados a la practica, produccion, promocién y difusion
de actividades, bienes y servicios culturales en el campo creativo en cuestion;

— Calidad, relevancia e impacto de los programas para fomentar una mayor participacion en la
vida cultural, especialmente dirigido a sectores desfavorecidos o vulnerables de la sociedad,

— Capacidad para involucrar a las principales organizaciones profesionales y organizaciones
no gubernamentales que representan a la sociedad civil en la realizacion del plan de accion
propuesto;

— Alcance, calidad y diversidad de las iniciativas de cooperacion internacional desarrolladas
por la ciudad en el campo creativo de interés;

— Calidad, impacto y naturaleza innovadora de las politicas y medidas implementadas para
apoyar la creacion y el crecimiento de industrias culturales locales dindmicas en el campo
creativo seleccionado;

— Experiencia en desarrollo local e internacional de proyectos transversales, estableciendo

sinergias entre el campo creativo propuesto y otros campos creativos de la red.

4- Con respecto a las contribuciones para lograr los objetivos de la red:

— Utilizar y fomentar los principales activos culturales y creativos de la ciudad en el plan de
accion propuesto;

— Pertinencia, coherencia, viabilidad y adecuacion del plan de accidon propuesto para el logro
de los objetivos de la Red a nivel local e internacional;

— Alcance, calidad, diversidad y enfoque innovador de las iniciativas propuestas en el plan de
accion para alcanzar los objetivos de la Red a nivel local e internacional;

— Inclusion de iniciativas de cooperacion que involucran ciudades en paises en desarrollo;

— Capacidad para crear sinergias entre el ambito creativo elegido y otros campos creativos;

— Adecuacion de la estrategia de financiacion y el presupuesto propuesto;

— Establecimiento de una estructura para administrar y ejecutar el plan de accion implicando a

las partes interesadas de los sectores publico y privado y la sociedad civil,
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— Calidad y relevancia del plan de comunicacion y sensibilizacion sobre la Red y el impacto

del plan de accidn propuesto, dirigido a atraer el interés de un publico amplio.

Las ciudades designadas por el Director General de la UNESCO como Ciudades Creativas de
la UNESCO estan autorizadas a utilizar el logotipo especifico producido por la UNESCO para
cada ciudad.

El uso del logotipo de Ciudad Creativa de la UNESCO se otorga, previa solicitud, a los
municipios y a los departamentos y/o entidades oficiales designados por ellos para promover
actividades y asociaciones que tengan un vinculo directo con la implementacion de los
objetivos de la Declaracion de Mision de la Red. Los eventos y organizadores de proyectos
autorizados por la UNESCO para utilizar los logos de la Ciudad Creativa de la UNESCO, como
se indico anteriormente, no pueden autorizar a terceros a utilizar el logotipo en ninguna forma.
Las ciudades designadas estardn sujetas a una evaluacion periddica cada cuatro afios a partir
de su designacion para garantizar su compromiso y contribucion activa al logro de los objetivos
de la Red y promover el intercambio de informacion y las mejores practicas entre sus

miembros.

2.2.2.4 Programa Red de Ciudades Creativas en Argentina

Este programa de la Direccion Nacional de Innovacion Cultural “brinda herramientas
orientadas a fortalecer los diferentes ecosistemas creativos municipales a través de la
promocion sectorial de las Industrias Creativas y el trabajo colaborativo entre las ciudades”
(Secretaria de Cultura de la Nacion — Programa Red de Ciudades Creativas, s.f., parr. 5). En el
afio 2016 la Red estuvo conformada por 35 ciudades, de las cuales fueron seleccionadas y
distinguidas como Ciudades Creativas: Cérdoba, Godoy Cruz, Neuquén y Salta.

Las éareas tematicas que involucra la red son:

1. Creatividad y Gobierno: La incorporacion de creativos en el disefio de politicas
publicas es una herramienta estratégica para el posicionamiento de las ciudades
creativas, brindando nuevas perspectivas metodoldgicas para innovar y agregar valor
en la formulacion de proyectos.

2. Desarrollo sectorial de las Industrias Creativas: La consolidacion de las industrias
creativas de cada municipio resulta un aspecto clave para el desarrollo econdémico local,

dado que son industrias limpias, generadoras de alto valor agregado y empleo.
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3. Promocion del Turismo Cultural: El turismo cultural es uno de los motores del
desarrollo econémico local, generando ingresos, puestos de trabajo, y promoviendo la
riqueza cultural de cada region del pais a nivel nacional e internacional.

4. Trabajo Colaborative: La importancia del trabajo asociativo entre las ciudades,
compartiendo experiencias, buenas practicas y asistiéndose en problematicas comunes,
resulta fundamental para consolidar politicas publicas y expandir el impacto de la

economia creativa en el desarrollo local.

En el 2017 el programa convoco a participar a todos los municipios argentinos que retnan los
requisitos que exige la convocatoria. De esta forma, la Red de Ciudades Creativas quedd
conformada por 54 ciudades, de las cuales 8 son nodos y 46 ciudades creativas. Los ocho
municipios elegidos como “nodos creativos” son: Cordoba, General Pueyrredon, Salta,
Neuquén, Resistencia, San Juan, Ushuaia y la ciudad eje de este trabajo de investigacion, Santa
Fe. En la categoria “ciudades creativas” fueron seleccionadas: Rosario, Godoy Cruz, Posadas,
Bariloche, San Miguel de Tucuman, La Plata, Rafaela, Tandil, Gualeguaychu, Olavarria, La
Rioja, San Fernando del Valle de Catamarca, Rio Gallegos, Azul, Lujan de Cuyo, San Isidro,
Santa Rosa, Formosa, Villa Carlos Paz, Reconquista, Comodoro Rivadavia, Tres de Febrero,
Rio Tercero, Vicente Lopez, Trenque Lauquen, Tafi Viejo, Viedma, Apdstoles, Tres Arroyos,
Junin (Buenos Aires), San Pedro de Jujuy, Rio Grande, Puerto Madryn, Barranqueras, Lujan
(Buenos Aires), Rivadavia (Mendoza), Yerba Buena, Quilmes, Aristobulo del Valle, Palpala,
9 de Julio, Berisso, Lanus, Esteban Echeverria, Esperanza, Banda del Rio Sali.

Las ciudades argentinas pueden convertirse en Nodos Creativos siempre que (Secretaria de

Cultura de la Nacion — Programa Red de Ciudades Creativas, 2017, pp. 3-4):

e Cuenten con una poblacion superior a cien mil (100.000) habitantes. Unicamente los
municipios que sean, al mismo tiempo, capital provincial, podran ser seleccionados
como NODOS CREATIVOS aunque no retinan esa poblacion, siempre que tengan mas
de 40.000 habitantes, lo que resulta una condicion excluyente para integrar la RED en
cualquier calidad.

e Presenten el formulario conceptual completo, donde deberan incluir, entre otros datos,
la descripcion y el diagnoéstico de sus industrias creativas y las politicas publicas locales
en la materia, desarrollando argumentos que avalen la postulacion. El mismo debera

estar suscripto por la maxima autoridad politica del municipio (Intendente).
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e Designen dos (2) funcionarios que integren el area de cultura y/o creatividad del
municipio quienes deberan capacitarse y estaran afectados de manera exclusiva a las
tareas de implementacion, coordinacion y logistica derivadas de la condicion de
“NODO CREATIVO”.

e Designen un (1) funcionario del municipio, quien debera capacitarse y estara afectado
de manera exclusiva a las tareas o acciones que requieran las herramientas de Medicion
de Indicadores y Mapeo de los ecosistemas creativos, coordinadas por el Sistema de
Informacion Cultural de la Argentina (SInCA).

e Cuenten con el apoyo de una institucion educativa universitaria que deberd estar
radicada fisicamente en la ciudad o, en su defecto, en la misma region.

e Cuenten con eventos sectoriales (publicos, privados o mixtos) consolidados (de al
menos dos ediciones de antigliedad) que tengan la capacidad de operar como plataforma
para visibilizar la actividad de las industrias creativas, y alojar instancias de vinculacion

comercial y rondas de negocios para los actores del sector.

Las herramientas que propone este programa para los Nodos Creativos estan organizadas en
funcion de sus areas tematicas:

Creatividad y Gobierno: Taller de comunicacion estratégica, de medicion de indicadores y
mapeo del ecosistema creativo y sobre industrias creativas. Formaciéon de promotores
culturales comunitarios.

Desarrollo Sectorial de las Industrias Creativas: Apoyo a mercados existentes y tiendas
creativas.

Promocion del Turismo Cultural: Disefio de identidad.

Trabajo Colaborativo: Talleres de trabajo sobre tematicas comunes.

En tanto, los requerimientos minimos para ser una Ciudad Creativa consisten en los puntos que

se detallan (Secretaria de Cultura de la Nacion — Programa Red de Ciudades Creativas, 2017):

e Tener al menos 40.000 habitantes.

e Completar el formulario conceptual, en el que deberan incluir la descripcion y el
diagnostico de sus industrias creativas y las politicas publicas locales en la materia,
desarrollando argumentos que avalen la postulacion.

e Presentar carta aval del intendente o por la maxima autoridad del &rea municipal de

cultura o creatividad.
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En cuanto a las herramientas proporcionadas para las ciudades hay:
e Dos encuentros de dos jornadas cada uno que se desarrollaran en una ciudad Nodo de la
Red.
¢ En cada uno de estos encuentros se realizaran talleres:
» de sensibilizaciéon y abordaje de las industrias creativas orientado al disefio y
planificacion de politicas publicas;
» deindicadores y mapeo del ecosistema creativo a cargo del Sistema de Informacion

Cultural de la Argentina (SInCA).

2.2.2.5 Turismo creativo
Durante la primera reunion de las Ciudades Creativas de UNESCO en Santa Fe (Estados
Unidos), se examinaron los nexos de las actividades creativas de cada ciudad con el turismo y

se profundiz6 en una nueva concepcion del mismo: el “turismo creativo”.

La primera generacion a escala industrial del fendmeno turistico fue el “turismo de sol
y playa” que constituyo, después de la segunda guerra mundial una gran palanca de
crecimiento econdémico para algunos paises del Mediterraneo europeo. La segunda,
lanzada por la UNESCO, fue la del “turismo cultural” que atrajo el interés turistico
hacia los monumentos historicos, arquitectonicos y los sitios de interés natural y
ecologico.

Se puede pensar que el “turismo creativo” es la tercera generacion del turismo y se
diferencia de las dos anteriores en que el turista ya no es un elemento pasivo que disfruta
y contempla sino que se convierte en alguien que toma parte activa en las expresiones

culturales cotidianas de la comunidad visitada (Garzén Lopez, citado por Beltritti, s.f.,

p. 12).

La esencia del turismo creativo es el involucramiento del visitante en la vida cotidiana de la
poblacion visitada. Lo que puede resultar banal y cotidiano para los residentes, para un visitante
de otra cultura puede ser interesante y exoético, inédito y novedoso. En efecto, los mejores
recuerdos de un verdadero turista “creativo” provienen de los contactos que haya podido
establecer con las costumbres, la leyenda, la espiritualidad y la historia de otras personas de

culturas diferentes. Pero para que ello sea posible, es necesario que la poblacion local se
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enorgullezca de lo que es y lo que tiene, porque el visitante tiene una interaccion educativa,
emocional, social y participativa con el lugar, su cultura viva y las personas que viven alli. La
creatividad, dentro de una ciudad, debe considerarse como un recurso que proporciona nuevas
oportunidades para satisfacer los cambiantes intereses de los turistas. En palabras de Molina

(2016, p. 215):

El turismo creativo abre las compuertas para que las comunidades aprendan sobres sus
modos de ser, entender y actuar en relacion al desarrollo, el progreso y el bienestar. Asi
es como activan sus vidas, orientan sus aspiraciones, y movilizan sus habilidades y
talentos. Si la industria turistica busca legitimar la invariante, el turismo creativo
representa el dato de lo diverso, busca crecer y evolucionar en base a otros cddigos y
paradigmas. El turismo creativo se ancla en quienes somos visibilizando todo aquello
que nos hace falta mas alla de los limites de la agenda productiva. Asi es como converge
hacia el “modelo de desarrollo” que dictan las pautas propias de la vida comunitaria en
el litoral oceanico, en la selva himeda, en los valles y en la sabana, en las serranias

cordilleranas o en los espacios riberefios o lacustres.

El turismo creativo es considerado por algunos autores como una modalidad turistica dentro
del turismo cultural junto al turismo arquitectonico, al turismo gastrondomico y al turismo
literario. (Richards, 2002, citado por Beltritti, s.f.)

La Red Internacional para la Promocion del Turismo Creativo (s.f.a, parr. 2) ofrece algunos

ejemplos de practicas turisticas creativas:

Iniciarse a la escultura sobre nieve en el Quebec, soplar sus piezas de vidrio en Toscana,
descubrir los secretos de los bailes gauchos en Porto Alegre, participar en un curso de
DJ en Ibiza, interpretar un concierto en el Palau de la Musica Catalana de Barcelona o
una iglesia de Lucena, realizar un taller de cocina en Tokyo o Loulé (Algarve), son
algunas de la infinidad de experiencias unicas que proponen los destinos miembros del

Creative Tourism Network®

Esta Red (s.f.b, parr. 2 y 5) también intenta caracterizar a los turistas creativos:

- Se puede tratar de un turista que viaja solo, en pareja, en familia o en grupo.

- A titulo individual o a través de operadores especializados.
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- Las actividades creativas, que representan el motivo de su viaje, relevan del
aprendizaje (cursos, talleres), la creacion (residencia artistica, co-creacion con artistas
locales) o la re-presentacion (interpretacion de conciertos, obras teatrales, bailes o
exposiciones).

- Desean descubrir la cultura local participando en actividades artisticas y creativas.

- Desean vivir experiencias que les permitan sentirse «integrados» a su destino.

- No les interesa el “monumentalismo” ni lo “espectacular” o el «turismo de
superlativosy.

- Son prosumers y comparten sus experiencias a través de las redes sociales.

- Son exclusivos en cuanto a su forma de viajar: una vez hayan experimentado el
turismo creativo, ya no se pueden conformar con un circuito convencional.

- Dedican una parte importante de su presupuesto a la realizacion de estas actividades/
experiencias.

- Suelen combinar, en una misma estancia, varios tipos de turismo: creativo, idiomatico,

gastrondmico, industrial, ecoturismo, slow tourism, entre otros.

En definitiva, las formas tradicionales de turismo cultural pasivo muestran una evolucion hacia
una implicacion mas activa del turista en la vida cultural de los sitios visitados. El turismo
creativo es mas flexible y tiende a la combinacion de diferentes formas de cultura. Asimismo,
se da una tendencia en que los turistas en general van incorporando actividades participativas
y creativas en sus viajes, con el objetivo de vivir experiencias culturales e identitarias.

Tanto el sector publico como el privado deben comprometerse con el desarrollo del turismo
creativo en sus comunidades, a fin de atraer un turismo de calidad, poniendo de relieve el
patrimonio inmaterial y optimizando el uso de las infraestructuras existentes. El sector publico
debe crear un entorno propicio para este tipo de turismo a través de: incentivos fiscales, acceso
a préstamos y financiacion, construccion de sinergia entre iniciativas publicas y privadas,
coordinacion de los recursos existentes en la ciudad y de un calendario local, promocion de la
calidad y la formacion. El sector privado, por su parte, debe acompafiar las propuestas del
sector publico y es responsable de generar, promocionar y comercializar ofertas especializadas

en turismo creativo.
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3.1 Tipo y Nivel de la Investigacion

El tipo de investigacion es cualitativa, puesto que no busca indagar datos cuantitativos,
estandarizados, sino en forma de textos e imagenes. Con este proceso investigativo, de caracter
flexible, no se pretende generalizar de manera probabilistica los resultados a otras unidades de
analisis; mas bien se persigue la profundidad de los datos, riqueza interpretativa,
contextualizacion del entorno y los detalles.

La investigacion combina el disefio exploratorio y el descriptivo, aunque con mas profundidad
de desarrollo en este tltimo. El nivel exploratorio da cuenta de un problema sin precedentes en
el contexto particular de la ciudad de Santa Fe. Si bien hay un estudio previo relacionado al
marketing urbano en la cercana ciudad de Rosario, en el presente trabajo se ofrece una
perspectiva innovadora, ya que se perfila un estudio donde el tema del marketing urbano se
combina con el de ciudades creativas.

Con el disefio descriptivo se busca especificar qué caracteristicas del marketing urbano de la
ciudad brindan la posibilidad, o no, de su postulacién como Ciudad Creativa de la UNESCO.
En sintesis, no sélo se pretende conocer acerca del marketing urbano y las ciudades creativas
sino, ademas, como ambos temas pueden aprovecharse desde el turismo receptivo en la ciudad

de Santa Fe.

3.2 Unidad de analisis

La unidad de analisis de la investigacion es la ciudad de Santa Fe y el periodo del estudio esta
comprendido entre los afios 2004-2017 (disefio longitudinal).

Santa Fe cuenta con mas de 400.000 habitantes, estd ubicada en el centro-este de Argentina,
pertenece a la region geografica conocida como “llanura pampeana” y se inserta en la zona del
Litoral. Esta ubicacion le brinda un entorno privilegiado por la naturaleza, gracias a la presencia
de los rios Parand, en la margen este, y el Salado, hacia el oeste. No obstante, los riesgos para
la poblacion cuando los mismos crecen o se generan fuertes lluvias y tormentas son reales, por
ello la ciudad ha sido pionera en Argentina en sumarse a la Campafia Mundial “Desarrollando
Ciudades Resilientes” que lleva adelante la Oficina de las Naciones Unidas para la Reduccion
del Riesgo de Desastres (UNISDR, por su sigla en inglés), a fin de compartir los avances y las
experiencias con otras localidades a nivel regional y mundial. En ese marco, fue calificada
como “Ciudad Modelo Ejemplar”, no solo por el alcance de sus acciones sino también por
implementarlas desde un enfoque integral. Ademas, obtuvo el Premio Sasakawa en el afio

2011, otorgado por la UNISDR, el que reconoce a personas u organizaciones visionarias que
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trabajan a futuro para reducir el riesgo de desastres y favorecer el desarrollo sustentable en sus

comunidades.
Figura 3. Accesos terrestres a la ciudad.
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Fuente: Subsecretaria de Turismo Santa Fe. En linea:

http://www.santafeturismo.gov.ar/web/ciudad/accesos.php

En cuanto a la cultura, alberga un rico bagaje que se ve reflejado en edificios, museos, iglesias
y casonas, pero también en sus tipicos productos gastronomicos: el pescado de rio, el alfajor
santafesino y la cerveza. La tradicion historica enriquece el hecho cultural al ser una de las
primeras urbanizaciones del Rio de la Plata y la “Cuna de la Constitucion Nacional”, ya que en
el Cabildo de Santa Fe se sanciono6, el 1° de mayo de 1853, la primera Carta Magna de la

Republica Argentina. De las seis Asambleas Constituyentes que se realizaron con
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posterioridad, en las tltimas dos (afios 1957 y 1994) la ciudad recibié nuevamente a los
constituyentes.

Su calidad de ciudad-puerto y capital de provincia le da una particular vida econémica y social,
en permanente didlogo entre tradiciones culturales y corrientes innovadoras. Junto a ello, el rio,
la naturaleza, el ambiente urbano y demés atractivos conforman una propuesta turistica para el
esparcimiento, los negocios y el descanso, que debe continuar mejorando.

Esta capital estd unida con su par entrerriana de Parana a través del Tunel Subfluvial Raul
Uranga-Carlos Sylvestre Begnis, particularidad exclusiva al ser las unicas ciudades capitales
de provincia del pais conectadas por una via terrestre de esta caracteristica.

Otra peculiaridad que posee en materia de turismo es ser la primera ciudad de la provincia en
certificar calidad turistica, en el afio 2014, en el marco del Programa de Directrices de Gestion

Turistica de Municipios del Ministerio de Turismo de la Nacion.

Figura 4. Vista area ciudad de Santa Fe.

Fuente: Google Maps 2017. En linea: https://goo.gl/mfQpCp


https://goo.gl/mfQpCp
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Figura 5. Division en Distritos de la ciudad de Santa Fe.
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Fuente: Gobierno de la Ciudad de Santa Fe. En linea:

http://muniweb1.santafeciudad.gov.ar/santafemapas/

3.3 Técnicas e instrumentos de analisis

3.3.1 Investigacion documental

A fin de identificar y describir las transformaciones vinculadas al marketing urbano

implementadas en la ciudad de Santa Fe, desde el ano 2004 hasta el 2017, se recabaron datos

de diferentes fuentes bibliograficas, publicaciones de medios graficos y electronicos,

documentos, informes, entre otras fuentes. La informacion sobre la ciudad de Santa Fe que se

busco capitalizar con esta técnica fue:

» Politicas y estrategias locales: turisticas, de planeamiento urbano, medioambientales,
sociales y culturales, todas ellas relacionadas al marketing urbano.

* Espacios y elementos culturales y naturales nuevos y/o transformados: monumentos,
edificaciones, plazas, parques, entre otros.

» Nuevos servicios y atracciones relacionados al turismo y al ocio.

+ Obras publicas para el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes locales.

» Sefialética en la via publica.
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» Conformacion de redes/clusteres relacionados al turismo.

Conjuntamente, se empled la investigacion documental para describir las modalidades
turisticas locales que se pueden trabajar en base a las transformaciones de marketing urbano
referidas anteriormente. En este caso, los datos necesarios también provinieron de diferentes
fuentes bibliograficas (publicaciones de medios graficos y electronicos, documentos, informes,
entre otras). La informacién especifica que se busco fue:

» Tipos de turismo desarrollados hasta la actualidad, que se adapten a las transformaciones de

marketing urbano analizadas.

3.3.2 Observacion no estructurada

La informacion recabada con la técnica anterior se complementd con observaciones que la
autora de este trabajo aportd por ser oriunda de la ciudad de Santa Fe, por haber trabajado en
servicios turisticos en la misma y por ser residente desde hace mas de 30 afios de dicha ciudad.
Por lo tanto, es testigo de las intervenciones de marketing urbano y de las tipologias turisticas

que se vienen llevando a cabo.

3.3.3 Entrevista personal

Esta técnica se utilizo para evaluar la percepcion de las transformaciones del periodo de estudio
como ventajas u oportunidades para el desarrollo del turismo receptivo, como asi también para
describir las modalidades turisticas locales que se pueden trabajar en base a las
transformaciones ocurridas en dicho periodo.

Las entrevistas fueron grabadas a través de un soporte auditivo y la entrevistadora, ademas,
tomo notas durante el desarrollo de éstas. El espacio fisico donde se realizaron se acordd con
cada entrevistado, previendo la comodidad de éste y un ambiente propicio para el didlogo.
Guia de la entrevista - Topicos abordados:

»  Ventajas u oportunidades que las transformaciones locales de marketing urbano generan
para el turismo receptivo. (Previamente, se presentaron las transformaciones detectadas en el
primer objetivo especifico, para que el entrevistado pueda dar su opinién sobre ellas).

* Transformaciones que considera mas destacadas entre las anteriores.

*  Transformaciones de marketing urbano que faltan realizar a nivel local.

* Tipos de turismo que se deben desarrollar, mejorar o continuar trabajando, de acuerdo a
las transformaciones de marketing urbano ocurridas.

Entrevistados:

» Integrante de la Secretaria de Turismo de la Provincia de Santa Fe.
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» Integrantes de la Subsecretaria de Turismo y de la Secretaria de Cultura de la ciudad de
Santa Fe.

» Integrantes del sector académico publico y privado de la ciudad de Santa Fe.

» Prestador local de servicios turisticos.

* Arquitecta con experiencia en el tema de investigacion.

3.4 Seleccion de las muestras

Al tratarse la presente investigacion de un estudio cualitativo, el tamano de la muestra no es lo
relevante desde una perspectiva probabilistica, puesto que a lo que se apunté fue a la
profundidad y calidad de la muestra. En las distintas técnicas seleccionadas, se buscaron
personas y material escrito en distintos soportes que ayuden a entender el fenomeno de estudio
y el problema de investigacion.

Mas precisamente, para las entrevistas se optd por un mix muestral, recurriendo a:

- muestras homogéneas, cuyo proposito es la centralidad en el tema investigado, con
participantes que tienen un perfil o caracteristicas similares (son profesionales y/o trabajan
en la actividad turistica de la ciudad de Santa Fe);

- muestras por conveniencia, en la que intervinieron casos disponibles a los que se tuvo
acceso;

- muestras intencionadas, con unidades muestrales elegidas segun criterios subjetivos
relacionados con el tema de investigacion y cuyas apreciaciones son utiles para las futuras

propuestas.

3.5 Procesamiento y analisis de los datos

Los datos de la investigacion documental son presentados a través de las estrategias de
reescritura y reformulacion: borrado, insercion, sustitucion y desplazamiento, conformando un
cuerpo de texto con estilo propio que expone los datos de una manera clara, atractiva y
cumpliendo con los objetivos especificos en cuestion.

Los datos de las entrevistas se expusieron en un cuadro, comparando la respuesta a cada topico
de cada entrevista en forma sintetizada. De esta forma se puede apreciar integralmente las
distintas miradas de los entrevistados.

Finalmente, dado que el objetivo principal de esta investigacion es “Analizar las condiciones
de postulacion de la Ciudad de Santa Fe como Ciudad Creativa de la UNESCO a partir del
estudio de las estrategias de marketing urbano que implementa”, se propuso analizar y

clasificar los datos obtenidos a partir de las cuatro tendencias complementarias de proyectos
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urbanos que expone Duque Franco (2015) y que tienen relacion con la cultura, la creatividad y
el planeamiento urbano. Por ende, estas tendencias pueden ser analizadas desde el
citymarketing:

1) “Iniciativas de renovacion y revitalizacion de espacios urbanos”.

2) “Industrias culturales o creativas”.

3) “Ejes o corredores culturales”.

4) “Politicas culturales”.

Figura 6 - Letras corporeas y Puente Colgante en la Costanera Santafesina.

Fuente: Fotografia tomada por Osvaldo Sosa - Agosto 2018.



CAPITULO IV
Marketing Urbano y

Turismo en Santa Fe
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La invasion de las aguas del rio Salado en el afio 2003 marcé un antes y un después en la
historia de la ciudad de Santa Fe y en la vida de todos sus habitantes, principalmente en la de
aquellos que perdieron todas sus pertenencias e, incluso, seres queridos. Mas tarde, en el afio
2007 el agua vuelve a protagonizar una nueva inundacion, aunque esta vez de mucha menor
envergadura. Entre ambas inundaciones los dafios se estimaron en casi 3.000 millones de
dolares (Direccion de Gestion de Riesgos y Secretaria de Comunicacion del Gobierno de la
Ciudad de Santa Fe, 2013).

Si bien se ha reconstruido la infraestructura danada por aquellas inundaciones, la recuperacion
es un proceso complejo que atn hoy contintia. Dicho proceso constituye una gran oportunidad
para mejorar la calidad de vida de la poblacion y fortalecer el desarrollo sustentable local,
incluido el componente turistico de la ciudad que, paulatinamente, va tomando relevancia. En
este contexto, se realizd una recopilacion y descripcion de las transformaciones vinculadas al
marketing urbano implementadas en la ciudad de Santa Fe, desde el afio 2004 hasta el 2017, a
fin de dar cuenta de los diversos aspectos de la recuperacion de la ciudad que tienen relacion

con su potencial como destino receptor de visitantes y turistas.

4.1 Politicas y estrategias locales

4.1.1 Politicas medioambientales

Mitigacion de inundaciones: A partir del afio 2008 el Gobierno de la Ciudad puso en marcha

un Plan Urbano Integral para el Oeste de la Ciudad (zona por la que ingreso el rio Salado en el
2003) y una serie de obras hidricas enmarcadas en un Plan Director de Desagiies Pluviales. A
su vez, creo el Sistema Municipal de Gestion de Riesgos, que incluye un Plan de Contingencia
y que es el encargado de desarrollar programas de mitigacion, prevencion, preparacion y
respuesta ante emergencias, en forma conjunta con los distintos actores de la ciudad. Dos
aspectos son los que se estan trabajando con rigurosidad: mejorar la capacidad fisica de la
ciudad para recibir y evacuar el agua hacia afuera de los terraplenes, y elaborar un plan de
contingencias para optimizar la organizacion de la comunidad ante eventos de gran magnitud.
El sistema de proteccion incluye terraplenes de defensa contra las crecidas de los rios y
estaciones de bombeo que evactan el agua de lluvia por fuera de dichas defensas. Estas barreras
se complementan con medidas que permiten sacar el agua fuera del recinto defendido cuando

llueve: los reservorios y las compuertas de salida por gravedad. Estas obras funcionan


http://www.santafeciudad.gov.ar/gobierno/programa_urbano_integral/programa_urbano_integral_oeste.html
http://santafeciudad.gov.ar/blogs/gestionderiesgos/
http://santafeciudad.gov.ar/blogs/gestionderiesgos/plan-de-contingencia-3/mas-organizados-mejor-preparados/
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vinculadas con el sistema de drenaje urbano de la ciudad, es decir los desagiies pluviales y

canales que conducen el agua desde cada barrio hasta los reservorios’.

Figura 7 - Estacion de bombeo en funcionamiento, ubicada en el oeste de la ciudad.

Fuente: Diario Uno Santa Fe. En linea: https://goo.gl/ZvYJBw

Reserva Natural Urbana del Oeste (afio 2015): Este proyecto del Gobierno de la Ciudad, con

apoyo del Fondo Francés para el Medio Ambiente Mundial, pretende transformar las areas de
reservorios del sistema de drenaje urbano en un é4rea natural protegida. Vale aclarar que tal
proyecto se enmarca en las politicas tendientes a lograr un crecimiento mas armonico y
sustentable de la ciudad, por lo que obtuvo el reconocimiento internacional mediante premios
y distinciones otorgados por la Organizacion de las Naciones Unidas y la Fundacion

Rockefeller.

3 “Los reservorios son zonas excavadas que se ubican en las adyacencias de una estacion de bombeo y cumplen
la funcion de almacenar el agua caida en lluvias de mediana y alta intensidad, para que luego la estacion de
bombeo la saque al rio”. (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, 2015, parr. 12)


http://www.un.org/es/index.html
https://translate.google.com.ar/translate?hl=es&sl=en&u=https://www.rockefellerfoundation.org/&prev=search
https://translate.google.com.ar/translate?hl=es&sl=en&u=https://www.rockefellerfoundation.org/&prev=search
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Figura 8 - Ubicacion de la Reserva Natural Urbana del Oeste.

Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://santafeciudad.gov.ar/blogs/reserva/el-proyecto/ubicacion/

Este nuevo espacio verde, de uso publico y atractivo paisajistico, por una parte contard con
senderos desde los cuales se podra apreciar la flora y fauna autoctona. Por otra, la futura reserva
estard integrada con la trama urbana y dispondra de emprendimientos socio-productivos: un
vivero de sitio, una huerta comunitaria y un “Memorial de la Inundacion”.

El vivero de sitio conservara y reproducira especies de flora autdctona para enriquecer el
paisaje de la reserva y de otros sitios verdes de la ciudad, conformando una fuente de trabajo y
de oportunidad de reconversion laboral para personas que se dedican a la recoleccion informal
de residuos.

La huerta comunitaria se encuadra en las politicas del Municipio para impulsar herramientas
de economia social que favorezcan la inclusion, puesto que permitira capacitar a familias cuyo
sustento es la recoleccion informal de residuos y la cria de animales, para lograr su reconversion

laboral. Asimismo, el proyecto pretende promover hébitos de alimentacion saludable.
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El Memorial de la Inundacion se ubicard en el lugar por donde ingresoé el Rio Salado a la ciudad
en el afo 2003 (extremo norte de la Reserva). Dicho espacio, de caracter educativo, tiene por
objeto el recuerdo vivo de las inundaciones en la ciudad y ofrecer un espacio de aprendizaje

sobre las caracteristicas del territorio, la gestion de riesgos y la planificacion urbana.

Figura 9 - Reserva Natural Urbana.

Fuente: Gobierno de la Ciudad. En linea: http://santafeciudad.gov.ar/blogs/reserva/flora-y-fauna/

Figura 10 - Imagen proyectada del paseo peatonal Reserva Natural Urbana.

Fuente: Gobierno de la Ciudad. En linea: http://santafeciudad.gov.ar/blogs/reserva

Gestion de los residuos sdlidos: Santa Fe ha logrado avanzar notablemente en este aspecto
mediante diferentes acciones y campanas, consiguiendo un fuerte compromiso social e
institucional. Tales acciones incluyen la recoleccion diferenciada de residuos a partir de la

separacion domiciliaria entre humedos y secos, lo que implicé una fuerte participacion


http://santafeciudad.gov.ar/blogs/reserva/flora-y-fauna/
http://santafeciudad.gov.ar/blogs/reserva
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ciudadana y un trabajo educativo sostenido en la materia; la reduccion del uso de bolsas
plésticas, a partir del trabajo articulado con supermercados y diversos comercios locales; el
manejo especial de residuos de grandes generadores asi como la promocion de la
transformacion de los trabajadores informales de basura en actividades formales como
“recuperadores urbanos”. A través de esta tltima iniciativa se dejo de recolectar con el sistema
de carro tirado por un caballo y el municipio les otorgé vehiculos a los recuperadores urbanos

para que puedan llevar adelante la actividad.

Plan de Arbolado Publico y campanas de forestacién: Vigente desde el ano 2011, su objetivo

consiste en el plantado y reposicion de una cantidad determinada de ejemplares cada afio en
parques, plazas, paseos, terrenos publicos y cordones verdes de toda la ciudad. En 2013, se
plantaron 6.470 ejemplares, producidos en su totalidad en el Vivero Municipal y se defini6 las
especies caracteristicas de cada barrio de la ciudad. Durante 2015 se plantaron 7.000 nuevos
arboles. En el afio 2016 fueron casi 10.000 los ejemplares plantados por bulevares, plazas y
barrios de la ciudad. El plan de forestacion correspondiente al 2017 se concretd con el plantado

de 7.000 arboles en toda la ciudad.

4.1.2 Politicas de planeamiento urbano

Plan Urbano para Santa Fe: Diferentes actores sociales participaron en la definicién de sus

principales lineamientos durante los afios 2008 y 2009. La orientacion del crecimiento hacia
el norte, la cancelacion de la expansion urbana hacia el oeste, la restriccion de asentamientos
en areas inundables, la definicién de alternativas para su recuperacion como zonas con alto
valor ambiental potencial, han sido comprendidas en el Plan como oportunidades para reducir
la vulnerabilidad de la ciudad en su crecimiento y urbanizacion.

Se han aprobado y reglamentado medidas especificas para las edificaciones privadas tendientes
a la reduccion de la vulnerabilidad generada ante precipitaciones intensas, como las “cintas
verdes”, los retardadores pluviales y la obligacion de colocar cestos en altura para los residuos
domiciliarios. La “cinta verde” fue creada para favorecer la absorcioén del agua y reducir las
temperaturas del suelo mediante la introduccion y el cuidado de mayores porciones de césped
en las veredas de la ciudad. Esta medida se ha propuesto recuperar gradualmente el espacio
publico cubierto por vegetacion. Por otra parte, se aprob6 la colocacion obligatoria de cestos
en altura para la disposicion de residuos domiciliarios en veredas, teniendo en cuenta que

constituyen un elemento fundamental para preservar la higiene urbana y reducir los riesgos de



76

anegamientos, al evitar la obstruccion de desagiies con basura dispersa en las calles en
momentos de lluvias intensas.

Al considerar la relacion particular que tiene la ciudad con el agua de lluvias, también hay una
normativa que dispone medidas para retardar o disminuir el escurrimiento del agua de lluvia
en obras publicas y en edificaciones privadas (Ordenanza N° 11.959: Sistema de regulacion de
excedentes pluviales). Las medidas incluyen recomendaciones para la parquizacion, la
realizacién de obras correctivas, revestimientos porosos, la creacion de depresiones, el
tratamiento de desagiies de los techos, la disminucion de superficie impermeable, el
alargamiento del recorrido de escurrimiento mediante almacenamientos, presas y dispositivos
reguladores. La ordenanza refleja una vision diferente acerca del tratamiento de los excedentes
pluviales ante precipitaciones copiosas: procura un mejor manejo del agua dentro de la ciudad
hasta su desembocadura o extraccion hacia el rio.

En el afio 2011 se cred la Agencia Santa Fe Hébitat, en el marco de una planificacion ordenada
del crecimiento urbano, cuya mision es “garantizar el acceso al suelo, la vivienda, los servicios,
el equipamiento social y urbano y el mejoramiento integral de barrios, especialmente en los
sectores mas desaventajados y vulnerables”. (Gobierno de la Ciudad, s.f.a, parr. 1)
Conjuntamente con el gobierno provincial se desarrollaron obras de infraestructura para la
urbanizacion de la zona noreste de la ciudad: apertura de calles, pavimento y mejorado,
desagiies pluviales, alcantarillado, agua potable, red eléctrica, alumbrado y forestacion.
También se articuldé con el gobierno nacional la realizacion de planes habitacionales en el
marco del Programa Procrear, con un proyecto del Municipio que prevé construir mas de 300
viviendas, en la primera etapa, y 500 mas, en una segunda, en una zona de la ciudad que cuenta

con todos los servicios y que, de esta forma, se revaloriza junto al paisaje del Parque Federal.

Figura 11 - Maqueta de las Torres del Parque Federal finalizadas.

Fuente: Diario El Litoral. En linea: https://goo.gl/BwScG3
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Otra problematica de la planificacion urbana tiene relacion con la cantidad de construcciones
abandonadas y ociosas, lo cual condujo en el afio 2016 a que un concejal santafesino presentara
un proyecto de ordenanza para la creacion del “Sistema de Gestion Integral de Inmuebles
Urbanos Vacantes u Ociosos de la ciudad de Santa Fe”. El mismo busca identificar espacios,
zonas o edificaciones que por su estado de abandono, inutilizacion o deterioro generen un
impacto negativo en el entorno urbano o conflicto de particulares. El gran objetivo consiste en
aprovechar la infraestructura existente, asi como detectar oportunidades para realizar
intervenciones urbanisticas estratégicas que promuevan la utilizaciéon de inmuebles para
generar espacios verdes, centros culturales o educativos y areas en las que se puedan edificar
nuevas viviendas, en sectores consolidados de la ciudad que suelen contar con todos los
servicios. Es decir que se apunta a trabajar de forma articulada cuestiones primordiales como
la estética urbana, la higiene y salubridad y el ordenamiento de la ciudad ante su incesante
crecimiento.

En el proyecto de ordenanza, presentado nuevamente en el 2017, se establece una primera
instancia: detectar y definir un inmueble como “vacancia urbana”. A partir de alli, el duefio de
la propiedad en cuestion tiene un plazo de 6 meses para presentar un proyecto que aproveche
o ponga en valor su inmueble. Dicho plazo admite prorroga si los funcionarios municipales
consideran que el proyecto en andlisis para la propiedad es factible. Pero si esa instancia
fracasa, el municipio dispondrd de un marco legal para ejecutar alternativas que permitan
aprovechar un espacio 0ci0so.

La problematica de las vacancias urbanas también tuvo lugar en la ordenanza municipal N°

12.281 del afio 2016, la cual dispone

la elaboracion de un “Master Plan de Renovacion y Desarrollo Urbano” para el area de
la Estacion Terminal de Omnibus y su entorno inmediato, con el objeto de estructurar
y agrupar obras e intervenciones de orden publico, privado o de gestion mixta,
tendientes a completar el equipamiento de la Ciudad, permitiendo desde una perspectiva
integradora optimizar el uso de las vacancias urbanas existentes y mejorar las

condiciones ambientales del espacio publico. (Ordenanza 12.281, 2016, art. 4)

Actualmente, este proceso de renovacion se encuentra truncado debido a diferentes
irregularidades detectadas, tanto en la etapa de elaboracion del Master Plan como en el proceso

licitatorio. Este ultimo fue anulado por el Concejo Municipal mediante una resolucion.
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La compaiiia concesionaria de la terminal, mediante la Ordenanza mencionada, tuvo una
prorroga de 15 meses, plazo que vencid en septiembre del 2017, y no admitia una nueva
extension. Pero el Poder Ejecutivo local, por resolucion N° 238/2017, concedio otra prorroga
de seis meses (hasta febrero de 2018) para que la empresa siga explotando la terminal. Asi
planteada la situacion, queda postergado un proceso que demora aun mas la imperiosa
modernizacion de una infraestructura turistica y una zona urbana que es una de las caras de

presentacion mas opacas de la ciudad.

4.1.3 Politicas culturales

“Santa Fe Polo de Disefio”: Es un programa creado por el Gobierno de la Ciudad, gestionado

por las Secretarias de Cultura, Comunicacion y Produccion, con el objetivo de instalar la ciudad
de Santa Fe como referente en este sector. Tiene como antecedente el proyecto “Disefia Santa
Fe”, creado en 2008 en el marco del Programa Industrias Culturales de la Secretaria de Cultura
del Gobierno de la Ciudad. Desde este proyecto se promueve el fortalecimiento de las
diferentes esferas del disefio de la ciudad de Santa Fe, a través de la realizacion de ferias e
instancias de capacitacion y formacion, propiciando la construccion de procesos de
autosustentabilidad. Apunta a la difusion, exhibicion y venta de la amplia gama de
producciones creativas e innovadoras. Las diferentes ediciones del Disefia Santa Fe permiten
acercar el trabajo de disenadores santafesinos, lo que la constituye tanto en una plataforma de
comercializacién como en un espacio de reconocimiento.

El éxito de estas acciones de estimulo y visibilidad que se vienen desarrollando desde el
municipio en articulacion con otras instituciones y estamentos del estado, como la Universidad
Nacional del Litoral, a través de “Expresiva” (Incubadora de Emprendimientos de Base
Cultural), y el Observatorio de Tendencias de INTI Textiles, demanda propuestas de gestion
de mayor alcance para este sector creciente de la economia urbana que presenta derivaciones
muy positivas sobre la economia local.

Los lazos de confianza establecidos a partir de este trabajo conjunto con los emprendedores,
sumados a la oferta académica existente vinculada al Disefio, asi como la futura diversificacion,
configuran un escenario propicio para la formalizaciéon de estrategias que posicionen a Santa
Fe como Ciudad del Disefio. Es més, Santa Fe fue designada como uno de los ocho nodos
regionales de la Red de Ciudades Creativas del Ministerio de Cultura de la Nacién, reforzando

el trabajo que viene realizando en torno a esta industria cultural.
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Disefia Santa Fe: Como se indicd mas arriba, esta feria tiene como objetivo impulsar la

difusion, exhibicion y venta de las producciones creativas e innovadoras de emprendedores
santafesinos. Al mismo tiempo, se busca promover la insercion laboral de actividades de base
cultural, cuyos rubros abarcan: indumentaria, textil, accesorios, disefio industrial, objetos y
comunicacion visual. La feria apunta a valorizar, dar visibilidad e impulsar los
microemprendimientos de disefiadores independientes de la zona que, eventualmente, no estan
insertos en el circuito comercial regular.
El Registro de Disenadores de Santa Fe, que lleva adelante el Gobierno de la Ciudad, insta a
que se inscriban emprendedores de distintas areas de producciones de disefio con el objeto de
obtener informacion estadistica para el programa “Santa Fe Polo de Diseno”. Ademas, es un
requisito para participar de las convocatorias anuales de Disefa Santa Fe, que permiten formar
parte de las ferias que se realizan en la ciudad durante todo el afio.
Otra iniciativa que el gobierno local llevd a cabo para fortalecer el Polo de Disefo es el
Proyecto Al Invest 5.0. En el afio 2016 la Municipalidad se present6 y sali6 seleccionada en el
fondo concursable de la comunidad europea “Al Invest”, en un proyecto de Fortalecimiento de
Mipymes y Organizaciones Empresariales del sector de industrias de disefio de la ciudad de
Santa Fe y la region, focalizado en el disefio de objetos, indumentaria y accesorios. La
propuesta tiene como objetivo principal el mejoramiento de la productividad de Mipymes, y el
fortalecimiento y desarrollo de organizaciones intermedias que act@ian en el sector. Las
industrias hacen referencia a todo el abanico de Emprendimientos de Base Cultural que utilizan
la creatividad y el capital intelectual como principal elemento para crear, producir y
comercializar bienes y servicios que generan valor economico derivados de su valor cultural.
Estos emprendimientos cumplen con varios propoésitos: hacer un aporte econdémico para su
desarrollo, generar empleo, fortalecer el sector de disefio como un polo productivo de la ciudad,
entre otros aspectos. El objetivo de este proyecto es desarrollar actividades destinadas a
potenciar las capacidades de los emprendimientos del sector en la ciudad de Santa Fe.
Tal es el trabajo que viene realizando la ciudad en materia de disefio que el Tercer Encuentro
Federal de Disefio tuvo sede en Santa Fe en el mes de julio del afio 2017, en el marco de la
Semana del Disefio. El evento congregé a representantes del Barcelona Centro de Disefo, a la
Secretaria de Cultura del Gobierno de la Ciudad, a la Subsecretaria de Economia Creativa, a la
directora Nacional de Industrias Creativas, al director Nacional de Emprendedorismo Cultural,
a referentes del sector y a disefiadores de diferentes puntos del pais. Se trata de un encuentro

sumamente participativo, que, a través de mesas de trabajo, conversatorios, debates y charlas
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motivadoras, propone pensar y proyectar nuevas y mejores politicas para el desarrollo del

sector.

Figura 12 - Feria Disefia Santa Fe 2017.

Fuente: Notife.

En linea: http://notife.com/648508-se-viene-una-nueva-edicion-navidena-de-disena-santa-fe/

Ciudad de la Musica: Numerosos ciclos y conciertos generan espacios para la expresion, en
diferentes circuitos y salas, que nutren una escena cada vez mas diversa de la actividad musical.
“Santa Fe, Ciudad de la Musica” es el eje de gestion que, a través de la Secretaria de Cultura,
organiza las acciones destinadas a potenciar ese impulso que surge de los artistas locales,
haciendo posible nuevos espacios de difusion y visibilidad para esta industria cultural.

Diferentes ciclos y festivales surgen de gestiones independientes y el trabajo conjunto entre el
Gobierno de la Ciudad, el Gobierno de la Provincia de Santa Fe, las instituciones de educacion
musical y espacios no formales, ademas de las salas culturales y escenarios donde se
desarrollan estos encuentros. Se destaca la existencia de numerosos festivales de todos los
géneros y lenguajes, algunos de ellos reconocidos a nivel mundial. Cada afio los residentes y
publico de la region disfrutan de exponentes de los distintos géneros: Festival Folclorico de
Guadalupe, de San Pedro, de Colastiné y Festival del Chamamé; Festival de Jazz, Santa Fe
Sostenido, Recital por el Dia de la Constitucion, Festival Internacional de Percusion,
Trombonanza, Primavera Rock, Sonamos Latinoamérica, Festival de la Cumbia y Bandalica,

Encuentro Nacional de Payadores, Decidores y Narradores, entre otros.
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A partir del ano 2013, Santa Fe regul6 la habilitacion de espacios denominados “Clubes de
Musica en Vivo”, cuya actividad principal es “la programacion y producciéon de conciertos y
espectaculos musicales en vivo, en cualquiera de sus géneros” (Gobierno de la Ciudad, s.f.b,
parr. 1). Estos espacios s6lo pueden tener como actividad accesoria la de bar. La normativa,
ademas, dispone las condiciones que se establecen entre los duefios de locales y los artistas,
caracteristicas que deben tener los locales, limite de publico, dias y horarios de funcionamiento,
entre otros. Actualmente, la ciudad cuenta con dos espacios que se encuadran en esta figura y

desarrollan una programacion sostenida y diversa, donde se expresan los artistas locales.

Expresiva: Es la Incubadora de Empresas de Base Cultural que nacié como una iniciativa entre
la Universidad Nacional del Litoral y el Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, en un esfuerzo
articulado y un compromiso conjunto con la cultura y el capital simbodlico regional, las
industrias culturales y el desarrollo de nuevas fuentes productivas. Se presenta como un
espacio que brinda a emprendedores acceso a capacitacion, apoyo técnico y asesoramiento
para materializar sus ideas.

Desde sus inicios en 2010, este proyecto abrid sus puertas a los emprendedores culturales de
Santa Fe y la region, ofreciéndoles formacion, capacitacion, apoyo técnico, instalaciones fisicas
y asesoramiento para acceder a fuentes de financiamiento para poner en marcha su propio
negocio. A lo largo del afio, Expresiva ofrece diversas capacitaciones en tematicas vinculadas
a las industrias culturales, talleres de socializacion de ideas para emprendedores, espacios de
intercambio de relatos y experiencias.

Las convocatorias estan destinadas a personas fisicas y/o juridicas que deseen desarrollar y
formalizar un emprendimiento dentro de alguna de las siguientes areas: audiovisual,
fonografica, editorial, turistica, disefo, artes y artesanias, entre otras. Las ideas vinculadas a la
ciudad de Santa Fe y su zona de influencia son las que poseen prioridad. Ademas, las ideas
deberan presentar caracteristicas que permitan identificar la potencialidad y viabilidad del
negocio.

Las iniciativas que son aprobadas reciben capacitacion y asistencia técnica y legal para el
armado del plan de negocios, el seguimiento personalizado de un tutor y un espacio fisico
acondicionado especialmente para el trabajo. Una vez transitada la primera etapa, los proyectos
son evaluados para ingresar al sistema de incubacion donde obtienen capacitacion para
constituirse como empresa u otra organizacion, asesoramiento para la busqueda de fuentes de
financiamiento y colaboracién para la difusion y el acceso del emprendimiento a ferias

regionales y espacios de negociacion.
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Taller La Guardia: Si bien es un espacio mitico, fundado hace ya casi medio siglo, es parte

desde 2011 de la Red Iberoamericana de Innovacion y Transferencia de Tecnologia para el
Fortalecimiento Artesanal (RITFA). La iniciativa apunta a fomentar politicas que posibiliten
desarrollo y sustento de actividades econdémicas de base cultural regional. Esta Red -que
integran comunidades artesanales y universidades de Chile, Colombia, Ecuador, México y
Republica Dominicana- tiene como objetivo crear un marco de cooperacion internacional de
largo plazo entre grupos de investigacion y organizaciones del sector artesanal para promover
y fortalecer procesos sostenibles de innovacion y transferencia de tecnologia aplicados a las
actividades artesanales.

El Taller de Ceramica Artesanal de La Guardia brinda formacion, ensefia un oficio, con las
materias primas y recursos propios de la zona. Su objetivo principal es rescatar la identidad del
lugar, investigando, replicando y recreando las formas y técnicas prehispanicas. Es decir,
rescata tradiciones de los antepasados, parte de la cultura, con una produccion artesanal creativa
altamente valorada.

Cada fin de afio el Taller realiza una muestra donde se exponen las piezas realizadas en arcilla
por los alumnos y se monta un stand en el que se pueden adquirir las mismas.

Otra de sus tradicionales actividades consiste en compartir una de las etapas mas importantes

del proceso ceramico: la coccion en hornos tradicionales en el patio de la institucion.

4.1.4 Politicas socio-culturales

En el afio 2012 se da inicio a los Programas Urbanos Integrales (PUI), que se sumaron al
Programa de Mejoramiento del Oeste (PROMEBA) que estaba en marcha desde 2009,
destinados a la recuperacion ambiental y social de distintos barrios con condiciones de alta
vulnerabilidad hidrica y socioeconomica. Los PUI iniciados en el Noreste y el Oeste de la
ciudad han convocado a las diferentes areas del gobierno local para lograr una intervencion
coordinada, a través de las secretarias que integran el Departamento Ejecutivo, logrando un
mayor impacto de las acciones. En este escenario, los trabajos abarcaron alumbrado publico,
cordon cuneta, limpieza y construccion de desagiies, ampliacion de cloacas, apertura de calles
y cierre de la trama urbana para evitar la ocupacion de los reservorios. Ademas de las obras y
proyectos socioculturales puestos en marcha en los sectores focalizados, se han incluido entre
las politicas sociales (relacionadas al marketing urbano) la construccion de plazas y playones
deportivos, el mejoramiento de los Solares y la creacion de Aleros, contando con el aporte del

gobierno provincial.
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Asimismo, se lleva a cabo un plan de relocalizacion de familias ubicadas en las zonas con
mayor vulnerabilidad hidrica, fisica y social: los reservorios del norte y del oeste. En un trabajo
conjunto con la provincia y el Movimiento Los Sin Techo, se estan construyendo viviendas

sociales para relocalizarlas en terrenos aptos y seguros.

El Alero: Inaugurado en diciembre de 2015, fue construido a partir de la gestion coordinada
entre los gobiernos provincial y municipal. Este espacio es cogestionado por los ministerios de
Innovacién y Cultura y Desarrollo Social en el marco del Plan ABRE®, con el objetivo de
aportar mejoras significativas a la zona en materia de infraestructura e implementar politicas
estatales de inclusion.

El edificio, de una planta, contiene un salon de usos multiples, aulas para cursos y talleres,
cocina y un patio central que inunda de luz natural. Con una trama adaptable y flexible para la
organizacion de los distintos usos programados, el Alero propone albergar y recibir desde las
embarazadas y los nifios de la primera infancia, hasta los adolescentes, los jovenes y a través
de todos ellos, a la comunidad barrial entera: adultos, madres y abuelas, trabajadores y
jubilados.

Entre los multiples usos de este sitio, se destacan: espectaculos, cine, circo, musica, danza, hip-
hop, murga, picnics, relatos, juegos para la familia, fabricas textiles, fdbricas de madera y de
distintos materiales reciclables, espacios de informatica y experimentacion digital, cocina y

mas.

NIDO’-Mediateca La Cumbia: En la segunda mitad del afio 2016 se presentd este proyecto

social y cultural, a construirse en uno de los barrios de mayor vulnerabilidad del cordon oeste
de la ciudad: Santa Rosa de Lima.

El edificio se proyecta en tres plantas:

+ La planta baja albergara un SUM con sus correspondientes sanitarios. En €l se contempla la
realizacion de propuestas culturales diversas como ciclos de recitales y presentaciones de
discos, ademas del ensamble de musica y comedia musical barrial. También funcionard como

un espacio de formacion en donde se podran crear murales y grafitis, recorrer muestras de arte

® Este plan propone una estrategia de intervencion integral con el fin de recuperar vinculos sociales en barrios de
Santa Fe, entre otras ciudades. El Plan Abre se desarrolla en los ejes “Infraestructura y hébitat” y “Convivencia y
participacidon”, a partir de una concepcion amplia y multidimensional y con un abordaje inédito y novedoso
sustentado en la coordinacioén de diversas areas del Gabinete Social de la provincia de Santa Fe y los gobiernos
locales.

7 Nucleo de Innovacion y Desarrollo de Oportunidades.
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y fotografia, aprender musica, canto, danza, teatro, construccion de instrumentos, artes urbanas,
pléstica y circo.

< El primer piso estard destinado a la Mediateca, un salén con mesas, wifi, un balcon de
expansion, climatizacion y una oficina de administracion. Aqui, los vecinos tendran contacto
con la virtualidad para leer libros y revistas electronicas. Ademas, podran participar de clubes
de lectura o escritura, ver peliculas o documentales, acceder a colecciones y aprender sobre
musica, cine, literatura, artes visuales, museos, arquitectura, danza y teatro.

« El segundo piso estard equipado con un aula taller, una sala de grabacion con su cabina de
control, ambas con piso de madera y paneles acusticos. Por tanto, brindara la posibilidad de
grabar y producir un disco, realizar ensayos, aprender técnicas en operacion de sonido y
experimentar el encuentro de distintas expresiones artisticas.

Esta iniciativa, que se financia con fondos del Programa Mejoramiento de Barrios del Gobierno
de la Nacion, se complementa con una serie de obras publicas que mejoraran los alrededores
de la Mediateca: recuperacion de una plaza con nuevos sectores de juegos, colocacion de
columnas de iluminacion de alta prestacion, ejecucion de desagiies, de cordon cuneta y de
asfaltados, ampliacion de la red de agua potable y conexiones domiciliarias a la red de cloacas.

La obra se proyecta construir en el término de dos afos.

4.1.5 Politicas turisticas

Tal como puede apreciarse a través de las politicas mencionadas, la relacion de la ciudad con
su medio natural y construido ha sido abordada desde diferentes &mbitos. El Plan Estratégico
de Turismo Santa Fe 2020 asi la ha encauzado, ampliando las posibilidades de uso de los
espacios locales y las propuestas para los santafesinos y los visitantes.

Las politicas turisticas locales, ademas, estan fuertemente vinculadas a los principales temas
de la agenda turistica local (cultura, eventos, promocién) y a los dos programas base que
conforman el trabajo y la estructura organizativa de la Subsecretaria de Turismo:

* Programa Planificacion y Desarrollo Turistico.

* Programa Historia y Ciudad.

En cuanto a las promociones turisticas de la ciudad, se desarrollan diferentes materiales y
acciones de comunicacion de los grandes eventos y el apoyo a congresos y convenciones con
vistas a sostener el posicionamiento de Santa Fe en el ranking internacional de Turismo de
Reuniones. Se realizan promociones especiales para los eventos a desarrollarse durante los
fines de semana largo en la ciudad, se actualiz6 el material informativo general y mediante el

Calendario Unico de Eventos se logro distribuir mejor los mismos a lo largo de todo el afio.
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A través del Programa ‘“Promocion Turistica y Productiva” se continua disefiando y
promoviendo estrategias de promocion de la ciudad para posicionarla como destino turistico y
como ciudad productiva en el plano nacional e internacional. Asimismo, se busca promover el
turismo de reuniones y desarrollar acciones tendientes a optimizar la prestacion de servicios
municipales para los eventos de la ciudad, con el fin de consolidar a Santa Fe como sede de
eventos deportivos, culturales, corporativos y académicos y tender al desarrollo del sector.
Conjuntamente, desde 2017 la ciudad cuenta con el primer Poo/ de Agencias de Turismo
Receptivo de la provincia de Santa Fe para comercializar paquetes turisticos unificados en
temporadas de vacaciones y fines de semana largo.

Ahora bien, se menciond que la agenda local del turismo estd enmarcada en tres temas
principales que son los que, en las ultimas gestiones gubernamentales, han acaparado las

actuaciones turisticas:

Cultura: En consonancia con la agenda del gobierno provincial que apuesta fuertemente por la
cultura, la agenda turistica local se basa principalmente en este tema. Ejemplo de ello, en el
ultimo tiempo, es la Fiesta Nacional de la Cumbia, a realizarse el primer fin de semana del mes
de noviembre.

En el marco del Plan Estratégico de Turismo Santa Fe 2020 — Actualizacion 2017 (p. 9), uno
de sus ejes estratégicos se denomina “Arte, Cultura e Historia” y propone entre sus objetivos

particulares:

Continuar con el posicionamiento de la marca “Santa Fe, Cuna de la Constitucion
Nacional” y lograr recursos para la concrecion del Parque Biblioteca de la Constitucion
Nacional.

Potenciar, fortalecer y posicionar el Circuito del Papa Francisco a nivel regional y
nacional.

Revalorizar y poner en valor el Casco Historico de la Ciudad.

Definir nuevos productos culturales que identifiquen a la ciudad.

Fomentar las propuestas vinculadas a las artesanias, circuitos de comercializacion y
ferias en la ciudad.

Potenciar el turismo educativo escolar, respecto a Santa Fe como Cuna de la
Constitucion Nacional.

Incorporar atractivos culturales regionales de interés para diversificar la oferta en este

sentido.
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Potenciar el turismo idiomatico.
Recuperar la Casa de la Cultura y Sor Josefa.

Estudiar la incorporacion de un circuito historico de arte en el Cementerio Municipal.

Eventos: Para posicionar a Santa Fe como una ciudad sede de eventos de diversa indole
(académicos, culturales, deportivos, sociales, etc.), en cualquier periodo del afno.

En abril del afio 2017 el Centro de Convenciones Estacion Belgrano se convirtié en socio
fundador de la Asociacion de Centros de Convenciones de América Latina y el Caribe, en el
marco del 1° Congreso de Centros de Convenciones de América Latina y el Caribe.

La relevancia de este tema se puede apreciar en la variedad de acciones del eje estratégico
“Turismo de Reuniones y Eventos” del mencionado Plan Estratégico de Turismo —

Actualizaciéon 2017 (p. 9):

Consolidar el posicionamiento de la ciudad como destino sede de eventos nacionales e
internacionales, generando recursos y herramientas especificos para lograr este
objetivo.

Desarrollar un plan de promocidn especifico para Turismo de Reuniones.

Planificar distintas herramientas de comunicacion a fin de que asociaciones, entidades
y publico especifico conozcan el destino.

Concientizar sobre la importancia en la captacion de congresos y eventos y de contar
con un profesional idoneo en la organizacion de los mismos.

Brindar mayor incentivo a los eventos deportivos, identificados como una herramienta
generadora de turismo.

Desarrollar acciones para brindar facilidades al asistente y/o acompanante para la

concurrencia a los eventos.

Promocidén: La ciudad participa activamente de ferias y exposiciones locales, regionales,
nacionales e internacionales. La Subsecretaria de Turismo tiene presencia activa con stand,
personal y material en dichos eventos.

Algunas de las ferias y exposiciones de las que participé fueron: BRAZTOA (San Pablo, 2011),
IIT Congreso Internacional de Turismo Idiomatico (Bariloche, 2012), ExpoCruz (Santa Cruz
de la Sierra, Bolivia, 2012), ExpoLitoral (2011), COCAL (2012), Feria Internacional de

Turismo (Buenos Aires, todos los afios) y Expoeventos (Buenos Aires, todos los afios).
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Ademas, en 2016 se lanz6 la aplicacion de turismo de la ciudad para dispositivos moviles, con
informacion sobre lugares para recorrer, una agenda de actividades y una completa guia de
servicios.

La Secretaria de Comunicacion estd fuertemente involucrada en este tema. Con el “Programa

de Promocioén Turistica y Productiva”

tiene por objetivo posicionar a la ciudad de Santa Fe a nivel regional y nacional, como
un polo de atraccioén turistica y productiva, ademas de sostener el posicionamiento en
el ranking internacional de turismo de reuniones. Para ello tiene la responsabilidad de
difundir los eventos que se realizan en la misma, asi como la atencién, promocion,

apoyo y registro de eventos de la ciudad, a través de la ventanilla Ginica de eventos®.

Otro tema que la gestion gubernamental ha incorporado en los ultimos afios ha sido la
gastronomia. Muchos de los eventos culturales estan relacionados con la comida y la bebida
representativa de la region. Asimismo, como lo enuncia el eje estratégico “Entretenimiento,
recreacion y compras” (2017, p. 9), el cual contempla a la gastronomia, las acciones propuestas

en referencia a este tema son:

Fortalecer la captacion de turismo regional.

Promocionar e incentivar la visita a la ciudad a través de herramientas que motiven el
desplazamiento de turistas.

Diversificar la oferta turistica de entretenimiento, recreacion y compras.

Potenciar la promocion del Mercado Norte como punto de compras de productos
regionales.

Continuar y afianzar un calendario de fiestas tipicas tradicionales como la del pescado,
alfajor, cerveza.

Trabajar en la revalorizacion, innovacion e incorporacion de las nuevas tendencias
gastronomicas de los productos tipicos santafesinos.

Desarrollar propuesta de disefio de los productos tipicos de la region.

En el afio 2016 se inicid la conformacion del Cluster de la Cerveza Santafesina, el cual tiene

como objetivos

8 Ordenanza N° 12227 - Presupuesto 2016, p. 394.
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promover el desarrollo local, fortaleciendo el sector cervecero en su conjunto y
garantizando calidad en sus productos; consolidar a Santa Fe como destino turistico,
cervecero y gastrondmico, a nivel regional, nacional e internacional; e impulsar la
creacion de nuevas fuentes de trabajo. (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, 2016, parr.

12)

Tan importante es la gastronomia local que la ciudad, cada vez que participa en eventos de
promocion turistica, lo hace con un alto contenido gastronémico como, por ejemplo, en la Feria
Internacional del Turismo.

Finalmente, el paisaje natural y, principalmente, el fluvial constituyen un atractivo que todavia
tiene un potencial de desarrollo a trabajar conjuntamente entre los actores publicos, privados,
académicos y habitantes locales. Esto queda reflejado a través de las numerosas acciones

planteadas en el Plan Estratégico de Turismo — Actualizacion 2017 (p. 9):

Lograr un mejor posicionamiento de la ciudad de Santa Fe como destino de turismo de
naturaleza.

Potenciar la imagen de Santa Fe como ‘“ciudad verde”, destacando sus atributos
naturales. (zona de islas; Laguna Setubal; los grandes pulmones/parques verdes; las tres
costaneras, etc).

Lograr la captacion de inversiones para servicios e infraestructura en zona de islas.
Fortalecer el Corredor costero e integrarlo a la oferta de naturaleza de la ciudad.

Puesta en valor del parque teméatico Granja La Esmeralda.

4.2 Espacios y elementos naturales nuevos y/o transformados

El espacio publico y el paisaje urbano han sido abordados por su importancia en la
conformacion de identidades y lazos de pertenencia al territorio. Mediante el Programa “Plazas
de mi ciudad” y el Plan de Corredores Verdes se han revalorizado un centenar de plazas,
plazoletas y paseos y se construyeron mas de 50 playones polideportivos. Respecto al ambiente,
la ciudad lleva adelante un Plan de Arbolado, mencionado en las politicas medioambientales

referidas mas arriba.

4.2.1 Parque Garay y Parque Federal: La recuperacion de parques publicos ha sido un hecho

distintivo: en 2009 el Parque Garay (que habia sido afectado por la crecida del rio Salado del
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ano 2003 y se encontraba abandonado) recuperd su belleza en las 30 hectareas que lo
conforman.

Localizado en el oeste de la ciudad, las obras comprendieron el saneamiento y recuperacion de
los 20 mil metros cuadrados de lagos que circundan el predio. Se puso en funcionamiento el
sistema de bombeo por gravedad y se adquirieron bombas destinadas a proveer y renovar el
agua de estos espejos. También se limpiaron las islas centrales, con disciplinamiento de arboles
y desmalezado. Por otro lado, fueron removidas algunas rejas que rodeaban los piletones y se
restauraron las que quedaron.

Se recuperaron columnas de iluminacion y reflectores, se agregaron bancos y juegos, y se
restauraron y pintaron los ya existentes. Se hizo una remodelacion de la pista del Circuito de
Ciclismo y los playones, con sus sanitarios y vestuarios, también fueron renovados. La
implementacion de un nuevo sistema de cuidado del parque integra el proceso de recuperacion,
entre otras obras ejecutadas.

En abril de 2017 se presento el proyecto “Complejo Natatorio del Parque Juan de Garay”, el
cual contempla la construccion de una pileta olimpica y un complejo con piletas recreativas de
uso publico, mediante financiacion nacional. Ademads, acompafiaran otras obras a ejecutar por
parte de la Municipalidad, que consistirdn en el cercado perimetral de todo el complejo
natatorio, en el parquizado de todo el sector, la construccion de veredas perimetrales y de
acceso, y la puesta en valor y renovacion de los playones deportivos existentes frente al
complejo. De este modo, los actuales piletones quedaran solo con fines paisajisticos.
Lamentablemente, a la fecha el parque ha perdido gran parte del esplendor recuperado en 2009

y presenta, nuevamente, claros signos de deterioro.

Figura 13 - Parque Garay en estado de abandono. Afio 2007.

Fuente: Diario El Litoral. En linea: http://www.ellitoral.com/index.php/id_um/24747-
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Figura 14 - Parque Garay revalorizado.

e o e

Fuente: Gobierno de la Ciudad. En linea:

http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/sistema_parques/parque_garay.html

4.2.2 Parque Federal: En tanto, en 2010 se puso en valor el Parque Federal (gracias al trabajo
conjunto de los gobiernos municipal y provincial), con la recuperaciéon de un edificio
emblematico (la vieja Estacion Santa Fe Cambio) y la preservacion y mejoramiento de un
espacio verde de 23 hectareas, que estaba abandonado desde la desafectacion ferroviaria en la
década de 1990. La tarea realizada significé la puesta en valor y rehabilitacion funcional del
edificio mencionado y sus espacios abiertos circundantes, ademas de las obras de: limpieza
general del espacio verde, construccion de pasos peatonales y un paso vehicular de mejorado
con cordon cuneta, ampliacion de una de las calles que lo rodea e iluminacién integral del
predio.

Este es uno de los espacios publicos mas representativos de la ciudad, consolidado como un

eje cultural, social y recreativo.

Figura 15 - Parque Federal deteriorado.

Fuente: Derf Agencia de Noticias. En linea: https://goo.gl/5¢63ub
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Figura 16 - Parque Federal renovado.

Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/sistema_parques/parque _federal.html

4.2.3 Parque Biblioteca de la Constitucion Nacional: En 2014 se inaugur6 la primera etapa
del nuevo Parque Biblioteca de la Constitucion Nacional, que incluye tres columnas de 16
metros de alto y 80 toneladas de peso que representan a los poderes del Estado. También fueron
habilitados los puestos de informes y de servicios sanitarios. De esta forma, se recuperaron 17
hectareas que eran utilizadas como volcadero municipal y cuyo proyecto prevé una arquitectura
inclusiva y entrelazada con la naturaleza.

La decision de concretar el Parque se enmarca en las estrategias que lleva adelante el Gobierno
de la Ciudad para que Santa Fe, Cuna de la Constitucion Nacional, celebre esa identidad
mediante la ejecucion de un proyecto conmemorativo.

El predio se encuentra ubicado en el extremo sur de la ciudad, frente al rio Santa Fe y representa
un lugar privilegiado proximo al area fundacional, en un medioambiente natural de eficiente
accesibilidad, con excelente relacion con el paisaje costero y visibilidad en perspectiva.

Estas acciones dan respaldo al compromiso asumido para que Santa Fe sea una ciudad verde,

respetuosa del entorno natural y del ambiente, con espacios publicos para todos.


http://www.santafeciudad.gov.ar/blogs/cunadelaconstitucion/

Figura 17 - Parque Biblioteca de la Constitucion Nacional.

Fuente: Gobierno de la Ciudad. En linea:

http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/sistema_parques/parque_biblioteca_constitucion.html

Figura 18 - Imagen proyectada Museo de la Constitucion Nacional.

Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://www.santafeciudad.gov.ar/blogs/cunadelaconstitucion/multimedia/
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Figura 19 - Imagen proyectada Museo de la Constitucion Nacional.

Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://www.santafeciudad.gov.ar/blogs/cunadelaconstitucion/multimedia/

4.2.4 Reserva Natural Urbana del Oeste: Este espacio, ya detallado en el apartado de
politicas medioambientales, se ha potenciado con la creacion del Sistema Municipal de Areas
Naturales Protegidas, en cuyo marco se ha elaborado un proyecto para la creacion de la Reserva
Urbana del Oeste, tendiente a transformar los reservorios en un espacio publico integrado al
sistema de parques de la ciudad por su gran potencial en términos paisajisticos, recreativos y

turisticos.

4.2.5 Nueva Plaza Alberdi: En 2008 la plaza fue recuperada del abandono y el intrusismo, a
través de la construccion de una nueva plaza, con una mejor iluminacioén, mobiliario urbano
nuevo y una fuente que puso en valor el Monumento a la Madre. También se construyeron
juegos infantiles con un disefio contemporaneo, segin rangos de edad y para nifios con
discapacidad, veredas accesibles y bafios de acceso publico. Para preservar la mayor parte del
arbolado de la plaza se mantuvieron los ejemplares del contorno y los del centro de gran porte,
se trasplantaron 46 arboles a zonas cercanas, y los pocos que fueron retirados se reemplazaron
por 250 ejemplares ubicados en las inmediaciones.

En el afio 2017 la nueva plaza quedd finalmente terminada e inaugurada y cuenta con casi
trescientas plazas de estacionamiento en un medio nivel soterrado, producto de una obra

privada.
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Figura 20 - Plaza Alberdi antes de su renovacion.

Fuente: Diario El Litoral. En linea: http://www.ellitoral.com/index.php/id_um/101900-

Figura 21 - Plaza Alberdi actual.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Mayo 2018.

4.2.6 Parque General Manuel Belgrano: Localizado en el sur de la ciudad, funciona como
un pulmoén ecolodgico, aledafio al casco histérico. En su interior, cuenta con pistas de salud,
circuitos aerobicos y un gran espejo de agua donde se practican diferentes actividades néuticas.
Posee una importante arboleda, bancos, piletones con una zona de balneario, un anfiteatro y
también es el asiento de un Club Nautico. A esta fisonomia se le sumo, recientemente, una
cancha de césped sintético de agua para la practica de hockey, que ejecut6 el Club Nautico El
Quilla, y que le permite a Santa Fe ser sede de competencias de nivel internacional.

En 2010, se realizaron las tareas del Plan de Recuperacion Integral del parque. Con recursos

del Municipio, los trabajos comprendieron: iluminacion, recuperacion del circuito aerdbico, el


http://www.ellitoral.com/index.php/id_um/101900-
http://www.unosantafe.com.ar/hockey-a8079
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complejo de piletones, sanitarios y vestuarios existentes; reparacion de veredas; renovacion del
sistema de bombeo de los piletones y revalorizacion de la plaza Ciudad de Rosario, donde se
construyeron senderos, se instald mobiliario urbano y juegos infantiles. En 2016 volvieron a
realizarse obras que comprendieron la intervencion del circuito aerdbico, la pista de skate y la
de salud, y la puesta en condiciones de los piletones, asadores y mesas para que el lugar
funcione como balneario.

Aunque las obras de refaccion tienen cierta periodicidad, lo cierto es que, frente al deterioro

constante, el parque requiere una intervencion integral para su total embellecimiento y cuidado.

Figura 22 - Vista aérea Lago del Parque del Sur.

(s

Fuente: 30 dias de noticias. En linea:

http://30diasdenoticias.com.ar/nota/3432-comienzan-trabajos-para-recuperar-el-parque-del-sur

4.2.7 Paseo Escalante: Se trata de una obra financiada por el municipio que consiste en un
corredor verde, integrado por senda peatonal-deportiva, con cruces de calzada a nivel, areas de
permanencia con mobiliario urbano, iluminacion general de alta prestacion y forestacion de
todo el recorrido.

La obra comenz6 en noviembre de 2012 y se proyectd en una serie de seis etapas que ain no
concluy6. El trazado con sentido este-oeste, vincula diferentes 4reas verdes de la ciudad
revalorizadas, conformdndose como un paseo recreativo y deportivo de 2500 metros de

longitud.
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Figura 23 - Emblematico “Puente Negro” revalorizado como parte del Paseo Escalante.

Fuente: Diario Uno Santa Fe. En linea: https://goo.gl/Q4aPla

4.3 Espacios y elementos culturales nuevos y/o transformados

4.3.1 Teatro Municipal: Desde sus inicios, fue escenario de la vida cultural de la ciudad. En
el afio 2011, el teatro fue declarado Monumento Histérico Nacional y Bien de Interés Historico-
Artistico. Por sus escenarios han pasado figuras destacadas de la musica, el teatro y la danza.
Es un espacio activador, promotor de ideas y propuestas desarrolladas en forma colaborativa
junto a los artistas y productores locales.

La construccion del edificio se inici6 en 1903 y fue remodelado por tltima vez en el afio 2004,
como preparativo para la conmemoracion del centenario de la institucion, celebrado el 25 de
mayo de 2005. Dicha restauracion fue galardonada con el segundo premio en el Certamen
Iberoamericano de Preservacion del Patrimonio Cultural.

El edificio cuenta con tres salas: Sala Mayor, con capacidad para 800 personas, Sala Leopoldo

Marechal y un tercer espacio utilizado para ensayos de ballet.

Figura 24 - Teatro Municipal en 1910.

Fuente: Diario Uno Santa Fe. En linea:
http://www .santafeciudad.gov.ar/ciudad/espacios_emblematicos/teatro_municipal.html


http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/espacios_emblematicos/teatro_municipal.html
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Figura 25 - Teatro Municipal en la actualidad.

Fuente: Gobierno de la Ciudad de Santa Fe. En linea:

http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/espacios_emblematicos/teatro_municipal.html

4.3.2 La Redonda: Los trabajos realizados por el Gobierno de la Provincia, cuya inauguracion
se concretd en el ano 2010, comprendieron la recuperacion para el uso publico y la
refuncionalizacion del antiguo taller de locomotoras Estacion Santa Fe Cambio, un edificio de
alto valor patrimonial.

El espacio fue pensado especialmente para la realizacion de exposiciones artisticas. El trabajo
previo la rehabilitacion funcional de La Redonda y sus espacios abiertos circundantes. Las
obras incluyeron la reconstruccion de techos, la refaccion de paredes interiores y restauracion
de paredes exteriores de ladrillos a la vista, el cierre de vanos con aberturas de aluminio y
vidrios transparentes de seguridad y la puesta en funcionamiento de la mesa giratoria para
direccionar locomotoras.

El edificio reconvertido incluye un hall de esculturas, una amplia superficie de la galeria
destinada a la exposicion de pinturas y un salon de usos multiples. El &mbito se propone como
una posibilidad de participacion de quienes lo visitan, incluyendo segmentos de formacion y

dispositivos ludicos.
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Figura 26 - “La Redonda” en estado de deterioro.

Fuente: El Santafesino. En linea: http://www.elsantafesino.com/politica/2009/11/14/8691

Figura 27 - “La Redonda” restaurada.

Fuente: Gobierno de la Pcia Santa Fe. En linea: https://www.santafe.gov.ar/noticias/noticia/212761/

4.3.3 Mercado Progreso: La historia de este emblematico inmueble data de 1925, cuando
formo parte del circuito comercial local junto con el Mercado Central y el Mercado Norte.
Estuvo abandonado durante muchos afios y después fue utilizado como depdsito de vehiculos
del Corralon Municipal.

Su puesta en valor comenzé en 2010, con un programa para la restitucion de sus balcones,
ornamentos y su estructura de apoyo interna. La recuperacion de su fachada funciondé como
nexo articulador entre la Plaza Pueyrredon y la nave central del edificio, que alberga en su

interior la Casa del Bicentenario.


http://www.elsantafesino.com/politica/2009/11/14/8691
https://www.santafe.gov.ar/noticias/noticia/212761/
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Todos los domingos este espacio cuenta con los stands de la Feria Disefa Santa Fe, siendo uno
de los lugares escogidos por los artistas locales para recitales, festivales cerveceros y otros
eventos. En tanto, los sabados por la mafiana es el marco en el que se lleva a cabo la feria de

vegetales y alimentos saludables “La Verdecita”.

Figura 28 — Mercado Progreso en estado de deterioro.

Fuente: Patrimonio Historico+Cultural Iberoamericano. En linea: https://goo.gl/Bu6Ji4

Figura 29 - Mercado Progreso recuperado.

Fuente: Patrimonio Historico+Cultural Iberoamericano. En linea: https://goo.gl/Bu6Ji4

4.3.4 Molino Franchino: El ex complejo industrial harinero fue incorporado al sistema de

parques y espacios publicos en 2010, convirtiéndose en una Féabrica Cultural, sitio de desarrollo


https://goo.gl/Bu6Ji4
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de actividades didacticas y expositivas, en donde se muestran los procesos de fabricacion y
acabado de cada producto creado.

La fabrica cultural, abierta al publico general, busca la articulacion de programas especiales
para maestros, estudiantes universitarios, adultos mayores; programas de construccion
intergeneracional, vivencial y ludico para todas las edades. Es un espacio de formacién, con
programas de aprendizaje, proyectos y experimentacion en post de la inclusion social. Y una
gran fabrica de objetos donde maquinas, materiales (madera, resina, vidrio, etc.), formas y
colores conviven.

La recuperacion estuvo a cargo del Gobierno Provincial, estando los trabajos concentrados en
la adecuacion del edificio, la construccion de una calle interior con atravesado de manzana,
remocion y realizacion de nuevos pisos y veredas, que propiciaron la experiencia de recorrido
peatonal.

La segunda parte de las obras (en ejecucion a partir del afio 2017) consiste en la recuperacion
arquitectonica del edificio industrial ubicado en el ala oeste, que estara destinado a los bienes
reproducibles, al cuerpo, a la salud, a la nutricion y la imaginacion. Asimismo, se construira

una plaza publica en el espacio exterior que se extiende desde la fachada oeste hasta la calle.

Figura 30 - Ex Molino Franchino en el afio 2007.

Fuente: Diario El Litoral. En linea: http://www.ellitoral.com/index.php/id_um/21648-


http://www.ellitoral.com/index.php/id_um/21648-
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Figura 31 - Actual “El Molino, Fabrica Cultural”.

Fuente: Mario Corea Arq. En linea: https://goo.gl/hgsv66

4.3.5 La Esquina Encendida: Ubicado en el norte de la ciudad, se trata de un espacio social,
cultural y deportivo que trabaja en sistema con El Molino “Fabrica Cultural” y La Redonda
“Arte y Vida Cotidiana”, formando asi el “Triptico de la Imaginaciéon”, un proyecto cultural,
social y pedagdgico que busca propiciar el cruce y los vinculos intergeneracionales a través del
juego y el contacto con las diversas materialidades. Dependiente de los ministerios de
Innovacién y Cultura y de Desarrollo Social de la provincia, la puesta en valor de este espacio
publico hace que tenga un nuevo sentido comunitario, desarrollando actividades ludicas,

culturales y deportivas para todas las edades, de forma gratuita y abiertas a todo publico.

4.3.6 Estacion Belgrano: Es uno de los edificios mas emblematicos de la ciudad. El estilo
arquitectonico de este centro de exposiciones, convenciones y ferias, ofrece espacios amplios
para la circulacion y montaje de muestras, stands, reuniones y eventos de diversa envergadura.
El edificio estaba en ruinas (producto de la politica de la década de 1990 que termind con el
sistema ferroviario, el tiempo transcurrido y la falta de intervencion) cuando en 2008 el
Gobierno de la Ciudad, con recursos propios, encard su recuperacion. La obra comenzé con el
hall central y la planta baja, continuando con la puesta en valor de la planta alta y los galpones
aledafios.

En la explanada se presentan eventos especiales, mientras que en el hall principal se albergan
muestras y exposiciones. En los pabellones se montan muestras, se realizan eventos sociales,
ferias y recitales. Alli pueden ingresar 5000 personas, por lo tanto es el espacio mas grande de
la Estacion. En el ala oeste funciona el Centro Experimental del Color, se realizan exposiciones,
eventos sociales y cuenta con un espacio para recepcionar a 120 personas. Desde marzo de

2015, funcionan también alli las oficinas de la Secretaria de Cultura del Gobierno de la Ciudad.


https://goo.gl/hgsv66
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Cuenta con un local gastronomico en donde se desarrollan eventos y muestras. Y, por ultimo,
en el ala este se ubica la escuela de Idiomas del Liceo Municipal.

En la planta alta se encuentran las salas con vista a Bulevar Galvez y a los andenes. En este
espacio, con capacidad para 400 personas, se desarrollan: muestras, ferias, exposiciones, entre
otros, y ademads posee servicio de buffet.

Este edificio se ha convertido en un simbolo del desarrollo y modernizacion de Santa Fe, posee
instalaciones accesibles y cuenta con un estacionamiento para 200 vehiculos. También
funcionan alli la Subsecretaria de Turismo y oficinas municipales donde los vecinos pueden
realizar tramites sobre inmuebles, automotores, actividades econdmicas y profesionales,
servicios y gestiones de Defensa del Consumidor.

En el afio 2011, el municipio recibié una mencidn especial por parte del jurado de los premios
Gubbio, al reconocer los trabajos realizados. Este galardon estimula acciones para la proteccion

y la revitalizacion patrimonial.

Figura 32 - Ex Estacién Belgrano deteriorada.
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Fuente: Diario El Litoral. En linea: https://goo.gl/XEgryJ

Figura 33 - Actual “Centro de Convenciones Estacion Belgrano”.

Fuente: Fotografia tomada por Osvaldo Sosa - Agosto 2018.


https://goo.gl/XEgryJ
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4.3.7 Mercado Norte: A principios del siglo XX, Argentina atraia a miles de inmigrantes
europeos que abandonaban sus lugares de origen buscando mejores condiciones de vida y de
trabajo en un pais nuevo, que se integraba plenamente a la economia internacional. Para
abastecer de alimentos a esa creciente poblacion, y siguiendo las tradiciones de sus paises, se
construyeron en la ciudad los mercados municipales. Italianos, espanoles, arabes y judios
encontraron alli los productos originarios de su tierra. Es asi que nacieron en Santa Fe los
mercados Central y Sur, en el casco historico de la vieja ciudad, y el Mercado Norte, cuyo
nombre se origina a raiz de que, al momento de su construccion, esta zona conformaba el borde
norte de la ciudad. La inauguracion del edificio, que seguia las normas de mercados europeos,
finaliz6 en 1929 y se habilitaron 87 puestos.

El Gobierno de la Ciudad, en el afio 2009, gener6 un proyecto de recuperacion que fue
seleccionado (entre 250 de otros gobiernos del mundo) para ser financiado a través de una
subvencion por parte de la Comision Europea -EuropeAid-. Fue asi que, luego de afios de
desidia y descuido, se inicid un proceso de recuperacion, no sélo del edificio sino también del
mercado.

Este centro comercial, caracteristico del paisaje urbano, fue recuperado para cumplir funciones
de intercambio, convivencia y encuentro. El mercado estd ubicado en las inmediaciones del
area céntrica comercial mas importante de la ciudad. Actualmente se pueden encontrar locales
dedicados a la comercializacion de frutas y verduras, productos regionales, comidas varias,
alimentos dietéticos, cerveceria artesanal, floreria, farmacia, entre otros rubros. El objetivo es
dinamizar la actividad comercial local y brindar un atractivo turistico con los sabores de la
ciudad.

El Mercado Norte se suma asi a los espacios recuperados y se incorpora a la propuesta de

paseos institucionales de la ciudad, que dan cuenta de la historia y la cultura de los santafesinos.

Figura 34 - Mercado Norte en estado de abandono.

Fuente: Consejo Federal de Inversiones. En linea: https://goo.gl/HKm9fr
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Figura 35 - Mercado Norte recuperado.

Fuente: Facebook Mercado Norte. En linea: https://www.facebook.com/mercadonorte.santaFe/photos/

4.3.8 Paseo Boulevard: Desde principios del Siglo XX, el Boulevard Galvez

pasa a ser el principal recurso modernizador e instrumento de promocion de la
expansion urbana. Es frecuente la adquisicion por parte de empresas o de renombradas
familias santafesinas de dos, tres y hasta cuatro lotes con frente al paseo, llegandose en
casos a la compra de medias manzanas, para levantar los principales edificios
residenciales del sector. Se convierte asi en zona residencial, construyéndose petit
palais en todo su largo. Estas viviendas estaban rodeadas por jardines que embellecian

el Paseo Boulevard. (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, s.f.c, parr. 3)

En marzo del afio 2017 quedaron oficialmente inauguradas las obras de remodelacion,
jerarquizacion y puesta en valor del Paseo Boulevard. Se trata de la habilitacion formal de la
primera etapa del proyecto que privilegia los espacios peatonales, con iluminacion y
sefializacion moderna, con el objetivo de recuperar el patrimonio de la ciudad. Esta obra es
parte del Plan de Movilidad Urbana y comprendié la remodelacion de la mayoria de los cruces
de calles, elevando a nivel de veredas con pavimento articulado, dandole continuidad a la
circulacion peatonal. Ademads, en los cruces por donde circula el transporte publico, se
realizaron los cordones necesarios, permaneciendo el cruce de calle a nivel de calzada, y se
colocaron bancos de madera y acero galvanizado, cestos de residuos y nuevas columnas de
alumbrado publico.

Cabe destacar que el area municipal de turismo tiene integrado a su oferta turistica un recorrido
por los principales atractivos que ofrece este paseo: edificios recuperados, pequenios palacios

de principios del siglo XX y propuestas turistico-culturales que permiten comprender la


https://www.facebook.com/mercadonorte.santaFe/
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centralidad de este boulevard y su intima relacion con un tradicional barrio de la ciudad:
Candioti. Este se ha convertido en un polo gastrondmico en los Gltimos 7 afios, con una variada

oferta de establecimientos en edificaciones reacondicionadas para la actividad gastronémica.

Figura 36 - Paseo Boulevard antes de la reforma.

Fuente: Welcome Argentina - Foto de Jorge Gonzalez.

En linea: https://www.welcomeargentina.com/santafe/imagenes/avenida-8294.html

Figura 37 - Paseo Boulevard recuperado.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Octubre 2017.

4.3.9 Molino Marconetti: Este inmueble de la década de 1920, ubicado en el Dique II del

Puerto de Santa Fe, fue uno de los iconos de la historia econdmica de la provincia de principios
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del siglo XX. Su puesta en valor consistio en la conservacion de sus guias internas centrales,
tratando de cuidar su fachada y estilo originales. Hoy, luego de su recuperacion patrimonial, es
un espacio dedicado al arte santafesino, para todo tipo de actividades como talleres de arte, de
danza, ferias culturales, recitales, festivales populares, pefias, etc. La recuperacion de este
edificio lo consagra como uno de los espacios mas elegidos para la puesta en escena de
diferentes expresiones artisticas.

En octubre de 2008 reabri6 sus puertas con una puesta en escena y en 2011 comenzé a
funcionar el Centro de Artes Circenses y Urbanas de Santa Fe. Este centro es un espacio para
el aprendizaje, entrenamiento, la creacion y divulgacion de las artes circenses y urbanas; su
objetivo es elevar la calidad de esta actividad, estimulando y generando contenidos artisticos
originales.

El Molino Marconetti también contiene el Centro Metropolitano de Arte. Este proyecto
consiste en la creacion de un polo artistico y cultural de gran escala, a partir de la definicion de
un programa y un espacio mixto de usos y funciones.

Asimismo, el Molino ha sido refuncionalizado para alojar las actividades del Liceo Municipal
con sus escuelas de Musica, de Disefio y Artes Visuales, de Danzas y de Estética Infantil.
Ademéds, se proyectd la construccion de un auditorio con una capacidad maxima de 2 mil
personas, una sala de usos multiples modulable, y un espacio de multiple altura para
exposiciones y muestras. Junto a ello, esta prevista la construccion de un edificio que
funcionard como aulario taller, que serd el soporte fisico tanto para las funciones
complementarias del Liceo Municipal, como para otras de produccion que surgirdn a partir del
funcionamiento de todo el complejo: disefio y produccion de escenarios y vestuario para obras,
soporte para muestras, disefio de obras en gran formato, etc.

La idea es la de articular los edificios, existente y proyectados, en torno a un gran espacio
abierto de parque, que se consolide como area para espectaculos y exposiciones al aire libre,
ademads del uso natural como expansion de los edificios. Este espacio de parque tendra como
marco natural vistas extendidas hacia el paisaje tipico del rio y la isla.

El espacio lindante al Molino también sumd una plazoleta disefiada con solado de pavimento
articulado, con taludes con césped y fue forestada con distintas especies de arboles y arbustos.
Esta plaza es integrada a las actividades artisticas y musicales del Molino Marconetti.

La jerarquizacién del entorno se completa con un proyecto integral de obras para este sector,
el cual contempla la accesibilidad publica (sendas peatonales, bicisendas, veredas,

estacionamiento publico, pavimento articulado y de hormigoén para el ingreso del transporte
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publico), los desagiies pluviales, la iluminacién LED, los cordones, la red de cloacas y de agua

corriente.

Figura 38 - Molino Marconetti antes de su refuncionalizacion.

Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://www.santafeciudad.gov.ar/noticia/concejo_aprobo_expropiacion_molino_marconetti

Figura 39 - Molino Marconetti refuncionalizado.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Septiembre 2017.
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4.3.10 Museo Historico Provincial Brigadier Estanislao Lopez: Reabri6 sus puertas a fines
de 2016, con la culminacion de su proceso de refaccion y el planteo de una nueva propuesta
museistica.

Los trabajos de recuperacion del edificio incluyeron la reparacion de estructuras, la renovacion
de espacios, la incorporacion de rampas para accesibilidad, la creacion de sectores de descanso,
y el reemplazo de los sistemas eléctrico y de iluminacion, entre otras obras.

Esta casona de estilo colonial conocida como “Casa Diez de Andino”, fue declarada
Monumento Historico Nacional en el afo 2000. Se trata de un inmueble de importante valor
arquitectonico y patrimonial. Fue edificado en el casco historico de la ciudad, razén por la cual
es protagonista de la historia santafesina. La Casa Diez de Andino se destaca como una de las
viviendas mas antiguas que se conservan en Argentina, data de finales del siglo XVII y
documenta tipologias de arquitectura doméstica que no tiene otros registros materiales que
hayan perdurado hasta hoy.

Ademas de las reparaciones edilicias, el proceso de renovacion del Museo Historico implico
una fuerte apuesta a repensar el Museo y sus colecciones, actualizando relatos y criterios de
exhibicion. Sus fuentes no son unicamente los libros, objetos y documentos, sino también los
aportes que se realizan por la misma ciudad y sus habitantes. Pinturas, muebles, fotografias,
vestimentas y documentos fueron puestos en discusion para pensar una propuesta museologica
que se complete a partir de la mirada de los visitantes y se resignifiquen a partir de los nuevos

contextos de la sociedad en la que estan insertos.

4.3.11 Puente Colgante Ingeniero Marcial Candioti: Fue construido a principios del siglo
XX (1924). Si bien nacié como acueducto para trasladar el agua desde el rio Colastiné, desde
su inauguracion significé el simbolo de la unién de los pueblos con una arquitectura de
jerarquia internacional. Desde siempre fue la insignia de esa entrafable relacion que tiene la
ciudad con el rio.

En septiembre del afio 1983 cayo parte de su estructura debido a una de las peores inundaciones
del rio Parana. Un segmento del puente qued6 hundido en la Laguna Setubal y se recuperd en
1984. Partes de la estructura, que durmieron algunos afos en el puerto, fueron vendidas. Recién
en 2001 la ciudad recuperd este emblema. El puente, una vez reconstruido, preservo los
elementos originales, integrandolos a los nuevos y contrastandolos, sin romper la unidad visual
de la obra.

El viaducto cruza la Laguna Setubal, uniendo las avenidas Costanera Oeste y Este que bordean

ambas margenes, y es nexo del resto de las localidades costeras ubicadas hacia el este.
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En octubre de 2014 se convirtié en Monumento Historico Nacional. La relacion entre la ciudad
de Santa Fe y el Puente Colgante conforma una imagen simbolica que es parte inseparable de
la identidad e idiosincrasia de la region.

El 25 de mayo de 2017 el Puente Colgante inaugurd su nueva iluminaciéon ornamental con
tecnologia LED, que fue proyectada para realzar su estructura y condicién como icono
santafesino por excelencia, gracias a la infinidad de colores y las posibilidades de programacion
del sistema luminico compuesto por un controlador central programable para generar las
escenas de alumbrado.

Este icono santafesino es el lugar que los turistas eligen para la foto como recuerdo de su visita.

Figura 40 - Puente Colgante con iluminaciéon LED.

Fuente: Gobierno de la Ciudad. En linea: http://www.puentecolgante.com.ar/momentos/

Los espacios y elementos culturales mencionados, junto a los museos y otras salas culturales
de alto valor patrimonial, son testimonio y testigos de una Santa Fe del pasado que a través de
su puesta en valor y recuperacion permiten destinar espacios a su historia y cultura,

revalorizando lugares publicos para su proyeccion social.

4.4 Nuevos servicios y atracciones relacionados al turismo y al ocio

4.4.1 Stper TC 2000: El Gran Premio de Santa Fe es una carrera de automovilismo en un
circuito callejero en la ciudad que se corre desde el afio 2006. Desde la edicion en que el circuito
comenzo6 a correrse por la noche, la competicidon se convirtid en un excelente espectaculo
nocturno, tanto para los asistentes como para el ptblico televidente.

Durante el fin de semana que dura la competencia, la agenda turistica-cultural se incrementa,

ofreciendo una variedad de alternativas para el disfrute de toda la familia.
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El circuito callejero de Santa Fe es la tinica carrera de esta competencia que se hace en formato
diurno (el dia domingo) y nocturno (en la noche del sabado). Otras caracteristicas que la hacen
especial es que el trazado contempla el ingreso al puerto y la estrecha cercania de los autos con
la gente.

Afio a aio la carrera presenta modificaciones en el trazado del circuito y en las propuestas que
complementan su atractivo: el cruce del Tunel Subfluvial con los vehiculos que compiten, los
boxes abiertos, atracciones musicales, acciones para mostrar la iluminacion del Puente

Colgante, entre otras actividades que, en conjunto, hacen a la promocion turistica.

Figura 41 - Circuito Callejero nocturno TC2000.

Fuente: Diario El Litoral. En linea: http://www.ellitoral.com/slide/index.php?section=archivo/23/1624

4.4.2 Paseo peatonal San Martin Sur: Este paseo, de 400 metros aproximadamente, es puesto
en valor por el Gobierno de la Ciudad con frecuencia. La renovacion incluye limpieza de
desagiies, reemplazo de losetas rotas, pintado de columnas de alumbrado y de mobiliario
urbano, reemplazo de luminarias dafadas, embellecimiento de los canteros con nuevas
plantaciones, incorporacion de sefialéticas y cestos de basura y puesta en valor de una plazoleta.
Esta zona de la ciudad es un espacio con edificios de valor patrimonial, muy integrado al casco

historico.

4.4.3 Paseo peatonal San Martin Norte: En septiembre del 2012 qued6 habilitado
oficialmente el tramo norte, también de 400 metros, de la tradicional peatonal San Martin. Las
obras incluyeron la ejecucion de desagiies, la peatonalizacion de la calle y la colocacion de

bancos, canteros y luminaria moderna. Todo ello beneficid no solo a la estética de la zona, sino
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también a la actividad privada de la misma. Las veredas se realizaron con una importante
intervencion para la circulacion, tanto de no videntes como de disminuidos visuales, en todo el

tramo intervenido.

Figura 42 - Peatonal San Martin Norte.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Mayo 2018.

4.4.4 Paseo Portuario: A partir del 2008, el Puerto de Santa Fe es sitio de entretenimiento,
diversion y cultura para todos los residentes y turistas, gracias a la propuesta del Complejo La
Ribera, ubicado en el Dique I. EI mismo cuenta con hotel, casino, centro de convenciones,
shopping y salas de cine.

Dentro del silo principal de ocho cilindros, reciclado mediante un proceso de adecuacion y
conservacion del interior, el hotel cuenta con habitaciones de alto nivel de servicios y su
restaurante ofrece una variada carta con platos a base de productos regionales y de cocina
internacional. En tanto, el casino cuenta con la mas alta tecnologia en juegos de azar y servicios
de alta categoria.

En la cabecera del Dique I se ubica la terminal de embarque turistico en la que se presta el
servicio de catamaran. La embarcacion Costa Litoral tiene guia y cuenta con todos los servicios
a bordo. Entre los itinerarios que propone estan el recorrido por la zona de islas aledafia a la
ciudad o el cruce a la capital entrerriana, Parand. También cuenta con todos los servicios para

la realizacion de eventos a bordo.
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La terminal del Dique I puede ser utilizada, ademas, por diferentes embarcaciones siempre que
tengan la correspondiente habilitacién de Prefectura. El muelle estd habilitado por Prefectura
Naval y la Subsecretaria de Puertos y Vias Navegables dependiente de la Secretaria de
Transporte de la Nacion. Por esta razon cuenta con todas las medidas de seguridad requeridas
para poder funcionar que incluyen balizamiento, salvavidas, sefalizacion reglamentaria,
barandas de seguridad, amarradero, extintores, accesos para abordaje y desembarco de
pasajeros.

En este mismo Dique se encuentra el Museo del Puerto, el cual recoge la historia de la actividad
portuaria, su presente y su futuro en una muestra didactica y amena. Ubicado en el antiguo
edificio de la administracion portuaria, el museo puso en valor una construccion que data de
1905 y refleja el esplendor arquitectonico de una ciudad pujante y en desarrollo a comienzos

del siglo XX.

Figura 43 - Dique I Puerto de Santa Fe.
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Fuente: Gobierno de la Ciudad.

En linea: http://www.santafeciudad.gov.ar/ciudad/santa_ mundo/accesibilidad.html

En tanto, en la cabecera del Dique II se encuentra la Terminal de Transporte Fluvial para
embarcaciones turisticas de pequefia escala (lanchas, piraguas, gomones, kayak, jet ski, etc.)
equipada con todas las medidas de seguridad. Desde alli zarpa La Riberena, timoneada por
jovenes del barrio costero Alto Verde, por lo que este servicio garantiza conocer sobre el rio,
sus islas, la flora y la fauna local junto con quienes conviven con ella cotidianamente. La
Riberefia navega sobre el riacho Santa Fe para internarse en la zona de islas; se recorren
bafiados y lagunas internas que a su vez ofrecen la posibilidad de realizar tour fotografico y
avistaje de aves. Sin dudas, la reconversion del predio portuario intensifico la relacion entre la

ciudad y la naturaleza riberefia.
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Figura 44 - Dique II Puerto de Santa Fe.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Septiembre 2017.

La reconversion del Dique I dio paso a la del Dique II. En éste, ademas de la obra de puesta en
valor del Molino Marconetti se ejecutaron otras que iniciaron el embellecimiento, urbanizacion
y ocupacion de la zona: edificios de apartamentos, hotel, salones de eventos y complejo de
canchas de tenis. Por todo ello fue necesario que el municipio habilitara una nueva linea de
transporte publico de pasajeros que recorra el area. El Dique II continta su crecimiento con la
construccion de nuevos edificios con vista al rio y la proyeccion de otros destinados al comercio

y esparcimiento.

4.4.5 Camino de la Constitucion: Uno de los primeros edificios en construirse en la ciudad
de Santa Fe fue el Cabildo. Dentro de €l ocurrieron acontecimientos de gran importancia,
siendo el hecho mas destacado la sancion de la Constitucion Nacional en 1853 y sus reformas
de 1860 y 1866.

A principios del siglo XX tom¢ vigor la idea de destruir este simbolo del dominio espafiol. Por
ello fue demolido y en su lugar se levanto la actual Casa de Gobierno. La transformacion del
sector de la Plaza 25 de Mayo y su entorno respondia a la modernizacién y al progreso en los
que estaban empefiadas tanto las autoridades provinciales como municipales.

En las Asambleas Constituyentes de los afios 1957 y 1994 la ciudad recibidé nuevamente a los
constituyentes. En la tltima reforma constitucional (1994) Santa Fe fue declarada “Cuna de la
Constitucion Nacional” y cada 1° de Mayo se conmemora como Dia de la Constitucion

Nacional en todo el pais.
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El Camino de la Constitucion es un recorrido que integra 18 sitios y edificios de valor simbolico
y arquitectonico, con el objetivo de reconstruir la tradicion constitucionalista en la trama urbana
de la ciudad. La propuesta integra las funciones histdrica, cultural, educativa y turistica, y pone
de relieve la vida politica pasada y presente relacionada con los diferentes procesos y
acontecimientos vinculados con la Carta Magna.

Asimismo, se encuentra en ejecucion otra iniciativa para fortalecer la identidad de Santa Fe
como Cuna de la Constitucion: el Parque de la Constitucion Nacional como obra
conmemorativa de los principios de nacionalidad, ciudadania, federalismo y democracia que
rigen la vida de los argentinos. A tal fin, el Gobierno de la Provincia de Santa Fe cedio los
terrenos a la ciudad.

Junto al mencionado parque, los demas iconos de este recorrido son:

* Plaza 25 de Mayo: Nucleo historico de la ciudad. Reune en su entorno edificios de relevancia
politica, social y religiosa, destacandose la Casa de Gobierno.

* Casa del Brigadier Estanislao Lopez - Archivo General de la Provincia: Escenario intimo del
gobernador de la provincia entre 1818 y 1838, quien dej6 su impronta en las luchas por la
autonomia y en las etapas formativas de la Nacion Argentina.

* Legislatura Provincial: En el recinto de la Camara de Diputados se encuentra el espacio vacio
destinado al cuadro que pintara Antonio Alice representando la noche del 20 de abril de 1853,
cuando Juan Francisco Segui persuadio a los Constituyentes para sancionar la Constitucion.
Este cuadro permanece en el Salon de los Pasos Perdidos en el Congreso de la Nacion.

* Museo Provincial de Bellas Artes “Rosa Galisteo de Rodriguez”: Destacado museo a nivel
nacional por su coleccion de obras de arte. En €l se conservan los bocetos originales que
realizara Antonio Alice para lograr el cuadro mencionado.

» Convento San Francisco: Se destaca la Sala de los Constituyentes que recrea la sala del
Cabildo demolido. En dicha sala tuvieron lugar los debates de la Constitucion de 1853. Los
constituyentes, de tamafio natural, estan reproducidos en cera.

* Casa de los Diez de Andino - Museo Histoérico Provincial: Testimonio de arquitectura
doméstica del periodo colonial. Posee pertenencias del Brigadier Estanislao Lopez, el sello de
plata utilizado por el Congreso Constituyente, las llaves originales del antiguo Cabildo, entre
otros patrimonios.

* Museo de los Jesuitas - Patio de los Naranjos: En las habitaciones situadas alrededor del Patio
de los Naranjos se alojaron algunos de los constituyentes de 1853.

* Casa de Manuel Leiva: Fue miembro de la Convencion que sanciond la Ira. Constitucion,

donde se desempefié como secretario.
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* Club del Orden: Fundado en 1853 (segundo club social de este tipo en el pais) para promover
los ideales constitucionales.

* Teatro Municipal 1° de Mayo: Su nombre recuerda la sesion extraordinaria del 1° de mayo
de 1853, en la que se sanciona la Constitucion Argentina. En el foyer se conserva la arafia del
antiguo Cabildo de la ciudad.

* Hotel Castelar: En ¢l se alojaron los constituyentes de la Convencion Reformadora de 1994.
En una sala contigua al hotel se realizaban las reuniones politicas y de trabajo del bloque de la
Unidn Civica Radical.

* Puerto de Santa Fe: Puerto de cabotaje en la época de la Constitucion de 1853. En un terreno
ubicado en la cercania del nuevo puerto, arribaron los representantes de las provincias del
Litoral argentino en buques de velas y goletas, como el General Justo José de Urquiza.

* Basilica de Nuestra Sefiora del Carmen: La piedra fundamental de este edificio fue colocada
en 1865 con el padrinazgo del gobernador Nicasio Oroflo, quien representd a Santa Fe en la
Convencion Reformadora de 1860.

* Plaza Espafia: Antigua “Plaza de las Carretas”, donde arribaron algunos de los representantes
de las provincias del interior a la Convencion Constituyente de 1853.

* Plaza de los Constituyentes: Homenajea a quienes sancionaron la primera Constitucion.

* Universidad Nacional del Litoral/Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales: Su biblioteca
aloja una de las colecciones mas importantes de las donaciones efectuadas durante las
reuniones constituyentes realizadas en la Universidad Nacional del Litoral. En el primer piso

funcionaron los despachos de las autoridades de la Convencion Reformadora de 1994.

4.4.6 Noche de los Museos: Consiste en un evento turistico cultural organizado por el
municipio, que reune a los museos, espacios culturales y educativos publicos y privados de la
ciudad para brindar una propuesta cultural amplia y diversa a los santafesinos y a los visitantes.
Se realiza desde el afio 2011 y edicion tras edicion se va consolidando como una actividad
convocante e interesante que va sumando mas instituciones, mas propuestas y mayor afluencia

de publico.

4.4.7 Salida 168: Ubicado a la vera de la Ruta Nacional 168, la cual conecta con la ciudad de
Parana, este nuevo polo gastronémico inaugurado a fines de 2017 cuenta con cinco puestos de
comida al estilo food truck. Ademas, ofrece espectaculos para compartir en familia y con
amigos. El predio, de aproximadamente 1000 metros cuadrados, dispone de todos los servicios:

bafios, agua potable, espacios delimitados para estacionamiento, iluminacion, sillas y mesas.
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Cabe destacar que el polo estd emplazado en la nueva zona de discotecas de la ciudad,
revitalizando en conjunto otra de las areas que necesitaba intervencién y que posee gran

circulacion vehicular.

Figura 45 - Polo Gastronémico "Salida 168".
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Fuente: Turismo de la Ciudad de Santa Fe.
En linea: http://www.santafeturismo.gov.ar/web/info-util/gastronomia/polo-gastronomico-salida-

168.php

4.4.8 Hotel Colonia de Vacaciones UNL-ATE: Tres afos antes, en diciembre de 2014, sobre
la mano opuesta a “Salida 168 que ingresa a la ciudad, quedé finalizada la construccion de
este hotel, proyecto conjunto entre la Universidad Nacional del Litoral (UNL) y la Asociacion
Trabajadores del Estado (ATE).

El edificio vidriado, con 63 metros de altura y 14 niveles mas una terraza accesible, es parte
integrante del conjunto paisajistico que conforma el Predio UNL-ATE y la ciudad universitaria
de la Universidad Nacional del Litoral, con sus facultades de: Arquitectura, Disefio y
Urbanismo; Bioquimica y Ciencias Biologicas; Ciencias Médicas; Humanidades y Ciencias;
Ingenieria y Ciencias Hidricas; la Escuela Superior de Sanidad “Ramon Carrillo” y el Instituto
Superior de Musica.

El hotel, categorizado con cuatro estrellas, dispone de habitaciones panoramicas con destacadas
vistas hacia el paisaje (Laguna Setubal, Reserva Ecologica y Predio UNL-ATE), salon de
reuniones para 200 personas, salon de usos multiples, piscina, solarium, mirador, cafeteria,
restaurante y otros servicios.

Tanto el hotel como “Salida 168 han ayudado a mejorar el acceso este a la ciudad mediante

la Ruta Nacional 168.


http://www.santafeturismo.gov.ar/web/info-util/gastronomia/polo-gastronomico-salida-168.php
http://www.santafeturismo.gov.ar/web/info-util/gastronomia/polo-gastronomico-salida-168.php

117

Figura 46 - Vista trasera Hotel UNL-ATE.

Fuente: Hotel UNL-ATE. En linea: http://www.hotelunlate.com.ar/

4.5 Obras publicas para el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes locales
4.5.1 Obras relativas al agua, gas natural y pavimentado: Un flagelo que ha marcado el
devenir de la ciudad ha sido, desde siempre, el agua, ya sea por las intensas precipitaciones o
por las crecidas de los rios que la circundan. Por ello, la planificacion urbana ha contemplado
la adecuacion y expansion del sistema de drenaje de la ciudad. En tal sentido, el Plan Maestro
de Desagiies Pluviales, elaborado por el Instituto Nacional del Agua, ha establecido directrices
que permiten orientar las inversiones en infraestructura de prevencion de riesgos.

Desde el afio 2008 se realizaron importantes obras de drenaje y de mejoramiento del sistema
de proteccion contra inundaciones y, ademas, se ha acordado que el presupuesto municipal
previsto para obras publicas incluya todos los afios los fondos para mantener y operar el
sistema, asi como para realizar obras de menor envergadura.

En un esfuerzo conjunto con el Gobierno Provincial se multiplic, asimismo, la potencia de los
sistemas de extraccion del agua de la ciudad hacia el rio, a través de la adquisicion de nuevas
bombas y la renovacion de equipos.

Del mismo modo, se profundizaron y adecuaron los reservorios de agua para mejorar su
funcionamiento como zonas de amortiguamiento frente a lluvias y crecidas.

Entre las obras culminadas, algunas también con la intervencion del gobierno provincial y
nacional, se encuentran: la repotenciacion de estaciones de bombeo, la profundizacion de
reservorios, el entubado de canales, la adecuacion y el refuerzo de desagiies, la construccion

de Estaciones de Bombeo, el refuerzo de terraplenes de defensa, la realizacion de desagiies.
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Mientras que las obras en ejecucion comprenden: alcantarillas, nuevos desagiies, adecuacion
de entubados, entubado de canal, y las que estan proyectadas son: nuevos desagiies, excavacion
y ampliacion de reservorios, etc.

Otra carencia en la que el municipio decidi6 trabajar es en la provision de gas natural,
realizando las conexiones de este servicio en barrios del noroeste de la ciudad. De igual forma,
se implement6 un Plan de Mejoramiento Vial para construir 200 cuadras de pavimento entre
los afios 2011 y 2015, 500 de cordén cuneta y 500 de mejorado, ademds de la pavimentacion
de avenidas importantes del norte y oeste de la ciudad, promoviendo mejores condiciones en

los barrios mas postergados de ese sector.

4.5.2 Plan de Movilidad Urbana: Lanzado en el ano 2016, esta orientado a realizar
intervenciones diferenciadas seglin las zonas de la ciudad: renovar y refuncionalizar el micro
y macro centro; consolidar las principales avenidas como corredores troncales de circulacion,
con carriles exclusivos para el transporte publico y mejoras en su equipamiento urbano;
incorporar tecnologias para resolver algunos problemas, relacionados con la sefalizacion
urbana, los senderos seguros hacia escuelas o en la zona de discotecas, el control inteligente,
la coordinacion de semaforos y la resolucion de algunos cruces y esquinas conflictivas; entre
algunos de sus proyectos.

Enmarcada en este plan, la web del municipio “Ciudad en Movimiento” es una plataforma
virtual cuyo objetivo central es facilitar a los habitantes la informacidn necesaria para circular
por Santa Fe, ofreciendo, entre otras utilidades, mapas georreferenciados con los distintos
puntos mas importantes a tener en cuenta segun el tipo de transporte utilizado (bicicleta, auto
o transporte publico de pasajeros).

En relacion a las intervenciones para el peaton, la variedad de acciones abarca:

- Construccion de isletas de detencion en la Costanera Oeste para el resguardo peatonal
al momento del cruce: El objetivo es ordenar la circulacion, priorizando al peaton, en
uno de los paseos mas utilizados para actividades recreativas y deportivas.

- Sendas peatonales en la Costanera Oeste: Para facilitar el cruce peatonal en este paseo,
se delimitaron sendas peatonales en el recorrido que va desde el Faro hasta el Puente
Colgante.

- Refuncionalizaciéon de calle Mendoza: La intervencion se realizo en el centro
santafesino a partir de la evaluacion de datos estadisticos que demostrdo que la

circulacion de peatones es ampliamente mayor a la de vehiculos. Por ello, ahora la calle
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Mendoza destina en un tramo de dos cuadras, mas de la mitad de su superficie a la
circulacion de peatones y una parte menor a la de vehiculos.

- Ampliaciéon de cruces peatonales: Se implementaron en esquinas estratégicas del
macrocentro. Su finalidad es priorizar el cruce peatonal.

- Avenida Aristobulo del Valle: En este sector de la ciudad, donde se encuentra uno de
los centros comerciales a cielo abierto, se construyeron isletas de detencion para
peatones en cada esquina, lo cual permite cruzar la ancha avenida en dos tramos. Ello
apunta a mejorar la seguridad vial y a cuidar la integridad fisica de las personas.

- Paseo Boulevard: La obra fue detallada mas arriba.

- Remodelacion de calle Hipdlito Yrigoyen, en la zona microcéntrica: La obra fue
proyectada como una continuidad del Paseo San Martin Norte y prioriza la movilidad
peatonal. Las tareas se realizaron en un tramo de 200 metros, y consistieron en el
ensanche de la vereda sur de Hipdlito Yrigoyen, asi como también en la demolicion y
reconstruccion de los solados correspondientes en la vereda norte, respetando sus
medidas.

- Corredor Verde Escalante: Esta intervencion fue desarrollada precedentemente (ver
apartado “Paseo Escalante”).

- Peatonal Norte: Esta obra también fue detallada anteriormente.

El Plan de Movilidad Urbana enfatiza, al mismo tiempo, el uso de bicicletas, ya sea por los
beneficios que produce para la salud como para el medio ambiente y el descongestionamiento
vehicular. El programa “Subite a la bici” del gobierno de la ciudad ofrece el acceso al sistema
de bicicletas de uso publico de forma gratuita para los mayores de 18 afios. Las bicicletas
pueden ser usadas tres horas por dia, atendiendo al horario de cierre de los diferentes puntos
terminales. La ciudad cuenta con 19,5 km de ciclovias y bicisendas, mas 4 km de carriles
exclusivos del Metrofe. Cada bicicleta estd preparada y equipada con todos los elementos
necesarios para circular debidamente por la ciudad. Asimismo, se contempld la colocacion de
estaciones de auto-servicio que incluyen herramientas para reparar la bicicleta en caso de algiin
inconveniente en la calle y un inflador de uso publico.

La obra denominada “Metrofe” fue desarrollada por el Gobierno de la Ciudad, financiada a
través del Banco Mundial y gestionada a través del Programa de Transporte Urbano para Areas
Metropolitanas (PTUMA), del Ministerio del Interior y Transporte de la Nacion. El Metrobus
de la avenida Blas Parera permite que ésta tenga, a lo largo de 6 kilometros, un corredor
exclusivo para transporte publico de pasajeros, urbano y metropolitano, en el centro de la traza,

en ambos sentidos de circulacion, ademas de una ciclovia. Los principales objetivos de esta



120

transformacion de la avenida tienen que ver con la reduccioén del tiempo total de viaje en
transporte publico; la disminucién de accidentes y la rebaja de los costos de operacion y
mantenimiento del transporte publico (una mayor eficiencia energética en los ahorros en
combustible). Entre los beneficios mas destacados de esta obra se encuentran: viaje mas rapido,
espera mas comoda (estaciones accesibles, confortables y seguras); ambiente mas sano: aire
mas limpio, menos ruido y mas verde; semaforos peatonales exclusivos en cada parada;
camaras de seguridad y monitoreo; iluminacion led; wifi libre y gratuito en la mayoria de las
paradas del recorrido. La cifra de usuarios beneficiados es de 180.000 habitantes del norte de
la ciudad.

Este sistema vial posee 30 paradas construidas a lo largo de todo el recorrido (15 en cada
sentido de circulacion), disefiadas para un ascenso y descenso seguro de los pasajeros de las
unidades de transporte pertenecientes a 6 lineas de colectivos. En el marco de esta obra se
realizé una intervencion sobre la calzada de la avenida, en algunos sectores reparandola y en
otros construyéndola desde cero. La intervencion integral en el lugar se complementa con la
plantacion de arboles elegidos por su tamafo y segun las especies que hay en la zona. Estos
ejemplares, junto con las plantas arbustivas y el césped, incrementan las superficies verdes con
capacidad de absorcion de agua.

Adicionalmente, la remodelacion incluye la transformacion del antiguo sector que contaba con
el formato de ruta, incorporandolo a la nueva fisonomia, y la construccion de los desagiies
secundarios y las conexiones con los troncales, entre otras mejoras sustanciales.

Por ultimo, a fines del afio 2017 comenzo la renovacion de las flotas de transporte publico de
pasajeros, siendo la linea 16 la primera que el municipio modernizé con coches accesibles y

climatizacion frio-calor a bordo.

4.5.3 Luminaria Led: En 2017 inici6 el cambio de luminarias de sodio por tecnologia LED
en las principales avenidas y arterias, para continuar esta tarea en diferentes barrios de la
ciudad. El proyecto se financio a través del Plan Nacional de Alumbrado Eficiente (PLAE).
Los principales beneficios que aporta esta tecnologia para el alumbrado publico y, por ende,
para la imagen de la ciudad son: realzar la panordmica de la via publica, hacer mas seguros los
espacios comunes y mas eficiente y sustentable el consumo eléctrico.

Paralelamente, la nueva iluminacidén conlleva a que se realicen otras mejoras, como en los

frentes, en el cuidado de las avenidas, en la forestacion, entre otros aspectos visuales.
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4.5.4 Transformacion de Avenida Leandro N. Alem: Durante una década,
aproximadamente, diversas obras y gestiones del gobierno municipal fueron necesarias para
recuperar la historia, el paisaje y la relacion de los santafesinos con el rio en esta histdrica zona
de la ciudad.

La demolicién de la pared perimetral del Puerto en un trecho de 700 metros; la ampliacion de
la vereda para generar un sendero por el que circulen peatones y bicicletas; la construccion de
una pasarela peatonal sobre esta avenida, que incluye escalera mecénica a cielo abierto y
ascensor; la progresiva instalacion de empresas pertenecientes a diversos rubros
(concesionarias, seguros, piscinas, parquizacion, muebles para el hogar, audio, etc.) en el
predio del Puerto lindante a esta avenida; han transformado un area “oscura”, que daba cuenta
de afios de olvido, en un sector comercial y turistico. El mismo es el escenario principal de la

competencia automovilistica TC2000.

Figura 47 - Vista de Avenida Alem desde puente peatonal aéreo.

Fuente: Fotografia tomada por Osvaldo Sosa - Agosto 2018.

4.5.5 Centro de Especialidades Médicas Ambulatorias “Héroes de Malvinas”
(CEMAFE): Los ultimos dias del ano 2017 quedo6 oficialmente inaugurado el edificio de
especialidades médicas ambulatorias para la salud publica de Santa Fe, el cual comenzé a
gestarse en el afio 2009. Este centro médico estd emplazado sobre la mencionada avenida Alem,
en la zona donde ya se aprecian otras mejoras como la nueva Plaza Alberdi con sus cocheras
subterraneas, el renovado puerto y el area comercial central de la ciudad, la cual esta

poniéndose en valor. Con una moderna arquitectura, el CEMAFE atiende a toda la region
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Centro-Norte de la provincia. Esta importante obra para la salud publica cuenta con: quir6fanos
de cirugia ambulatoria, salas de endoscopia, camas de internacion transitoria, tomografo,
ecografos, mamografos, equipos de rayos, laboratorio de tultima generacidon, puestos
oncologicos para quimioterapia, consultorios ambulatorios, farmacia, gimnasio de

rehabilitacion, kinesiologia, auditorio, sala de lectura, cafeteria, entre otras prestaciones.

4.5.6 Estrategia Santa Fe Resiliente

Practicamente las tres cuartas partes del territorio de la ciudad estd conformado por rios y
banados, por lo que la presencia de estos cuerpos de agua ha moldeado su crecimiento. Luego
de las tragicas inundaciones de 2003 y 2007, la ciudad emprendi6 una fuerte politica de
reduccidn de riesgos. Tal es asi que, actualmente, el gobierno, la poblacion, las instituciones y
la infraestructura estan mas capacitados para afrontar emergencias hidricas.

Santa Fe fue seleccionada para integrar la Red 100 Ciudades Resilientes (100RC)° en diciembre
de 2014. Por ello en 2015 ya estaba trabajando en un proceso de diagnostico y disefio de
iniciativas hacia la resiliencia. Algunas problematicas detectadas durante la Evaluacion
Preliminar de Resiliencia fueron la violencia urbana, el déficit de viviendas y la degradacion
del habitat, la obsolescencia de las infraestructuras y los problemas ambientales, la exclusion
social y la falta de oportunidades para el desarrollo socioeconéomico.

Desde entonces, durante casi un afio, la Oficina de Resiliencia de la ciudad llevo a cabo estudios
y consultorias para analizar los temas emergentes y realizd talleres, entrevistas, reuniones de
trabajo y encuestas para identificar proyectos. Ademas, se institucionalizaron dos organismos
de consulta y asesoramiento que sirvieron para jerarquizar el trabajo de la Oficina de
Resiliencia: el Comité Municipal de Resiliencia!'®, integrado por referentes de distintas
dependencias municipales, y el Consejo Consultivo de Resiliencia, integrado por referentes del
sector privado, el sector publico y la sociedad civil.

La Estrategia de Resiliencia es el resultado de todo este proceso y se basa en cuatro pilares,

cada uno con sus respectivos objetivos (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, 2017b, pp. 44-47):

9 El Programa 100 Ciudades Resilientes es “impulsado por la Fundacién Rockefeller en todo el mundo para ayudar
a las ciudades a volverse mas resilientes frente a los crecientes desafios fisicos, econdmicos y sociales del Siglo
XXI. El Programa 100RC “apoya la adopcién e incorporacion de una vision resiliente que incluye no solo los
impactos —tales como terremotos, incendios, inundaciones— sino también las tensiones que debilitan a diario o de
forma ciclica el tejido de una ciudad, como el envejecimiento de la infraestructura o el desempleo” (Gobierno de
la Ciudad de Santa Fe, 2017b, pp. 18-19).

10 Creado por Decreto DMM N° 00874/2016.
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Pilar 1. Abrazar el cambio.

A. Mitigar el riesgo hidrico y el impacto del cambio climadtico.

Santa Fe reducird el impacto de las inundaciones a través de la gestion integral de
riesgos y el desarrollo de proyectos que integran infraestructura verde y azul.

B. Liderar la gobernanza del darea metropolitana y consensuar los proyectos
estratégicos para su desarrollo.

La ciudad consolidard el Ente de Coordinacion Metropolitano del Gran Santa Fe y
definird proyectos estratégicos de manera conjunta con el Gran Parana. En 5 afios este
organismo jugara un rol activo en la planificacion y formulacion de proyectos
estratégicos.

C. Mejorar la movilidad urbana en Santa Fe y el area metropolitana.

En 10 afos, el Gran Santa Fe contara con un sistema de movilidad integrado, eficiente
y sustentable, que mejore las experiencias de traslado de los ciudadanos y promueva el
desarrollo de la region.

D. Reducir el impacto de los residuos solidos urbanos en el medio ambiente, mediante
la incorporacion de nuevas tecnologias y procesos de gestion.

En 5 afios, la ciudad reducird a un tercio la generacion de residuos domiciliarios y
duplicara la tasa de recuperacion y reciclaje. En 10 afios, el Gran Santa Fe contara con

un plan integrado de gestion de residuos solidos urbanos a escala metropolitana.

Pilar 2. Conectar con oportunidades.

E. Incrementar las oportunidades de empleo formal para jovenes, incentivando los
sectores de la economia local con mayor potencialidad de desarrollo.

En 10 afios, Santa Fe reducira significativamente la cantidad de jovenes que no estudian
ni trabajan y aumentara la insercion laboral de los jovenes entre 18 y 25 afos.

F. Reducir el déficit habitacional y disminuir la cantidad de familias que viven en
situacion de vulnerabilidad hidrica o en asentamientos informales.

Para 2030 la ciudad habra relocalizado la totalidad de las familias que actualmente
viven en zonas de riesgo hidrico, impidiendo que se radiquen nuevos asentamientos
informales en zonas no mitigables.

G. Ampliar las oportunidades de inclusion social e integracion de comunidades, con

especial énfasis en el acceso a servicios publicos bdsicos.
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Santa Fe ampliara la red de cobertura de servicios basicos en el distrito de La Costa y
brindaré el servicio de cloacas al 100% de la poblacion radicada en el resto de la ciudad

hacia 2030.

Pilar 3. Alentar el compromiso ciudadano.

H. Aumentar la participacion de la comunidad en la resolucion de los problemas
urbanos.

Santa Fe incrementard la cantidad y calidad de los espacios de participacion y formacion
de lideres locales, incorporando cada afio nuevas herramientas de comunicacién que
fomenten el involucramiento de los vecinos en las politicas publicas.

I. Fomentar la cultura emprendedora.

En 10 afios, Santa Fe contard con dos centros de emprendedorismo para impulsar el
desarrollo econdémico vinculado a la innovacion, el disefio y las comunicaciones.
Asimismo, aumentara la cantidad de emprendimientos de la economia social.

J. Mejorar la convivencia ciudadana y fortalecer los lazos sociales de la comunidad.
En 10 afos, Santa Fe reducira la tasa de homicidios y los indices de violencia urbana.

En el mismo periodo, la ciudad aumentara la cantidad y calidad de espacios publicos.

Pilar 4. Conocer para innovar.

K. Mejorar el funcionamiento de los activos y la calidad de los servicios municipales.
En 5 afios, Santa Fe contard con un sistema integrado de informacion y un centro de
monitoreo y control de ultima generacion, capaz de sumar prestaciones en etapas
sucesivas.

L. Contar con equipos capacitados para generar conocimiento estratégico y optimizar
la gestion de la ciudad.

En 2020, las practicas de co-creacion de conocimiento y consulta a expertos externos
seran requisito para el disefio de las politicas publicas de caracter estratégico en la
ciudad de Santa Fe.

M. Contribuir a la adopcion del Marco de Resiliencia como enfoque para el
desarrollo urbano.

En 5 anos, Santa Fe serd reconocida a nivel nacional y regional como referente de
proyectos resilientes y promotora de este enfoque en foros, redes y congresos sobre

ciudades.
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Cada pilar cuenta, a su vez, con distintas iniciativas que apuntan a concretar sus objetivos. No

obstante, hay iniciativas de caracter mas holistico que contribuyen a objetivos de otros pilares.

Para junio de 2017, de las 50 iniciativas s6lo 10 se encontraban en marcha (algunas de ellas

expresadas en este trabajo) y el resto eran nuevas.

Cuadro 2 - Iniciativas de cada pilar de la Estrategia de Resiliencia.

Contribuye a los

Pilares Iniciativas Estatus
objetivos
1. Reserva Natural Urbana del Oeste En marcha. AF, G, ], K.
2. Plan de Accion frente al Cambio Nueva. A, F, H.
Climatico y la Reduccion de Riesgos de
Desastres
3. Prevencion de enfermedades en Nueva. A, G, H.
situacion de riesgo hidrico
4. Parque del Norte como experiencia Nueva. A,E, F, H, K.
piloto de infraestructura verde-azul
5. Plan de Movilidad Integral para el Nueva. B, C, G, K.
Gran Santa Fe
1. Abrazar el 6. Ente Coordinador Metropolitano del Nueva. B,H, M
cambio. Gran Santa Fe (ECOM)

7.  Grandes obras socio-productivas Nueva. B,C,E, K.
8.  Aeropuerto Metropolitano Nueva. B,C,E, M.
9. Logistica regional Nueva. B,C,E, K.
10. Reglamento de  Ordenamiento Nueva. A, B, K.
Urbano Metropolitano
11. Economia verde y circular Nueva. D,G,H, I, K.
12. Area piloto para una nueva Gestion Nueva. D, H, K.
Integrada de RSU
13. Programa  de Inclusion  de En marcha. D, G,11J.
Recolectores Urbanos Informales
14. Escuelas de Trabajo En marcha. E,F,G,11J.
15. Politica de juventudes Nueva. E,G,H,]J.

2. Conectar con B — i

oportunidades. 16. Relocalizacion de familias en riesgo En marcha. AF, G, K.
hidrico
17. Gabinete de Innovacién Social Nueva. G, K.
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Contribuye a los

de Infraestructura

Pilares Iniciativas Estatus
objetivos

18. Inmobiliaria Social Nueva. F, J.
19. Programas Urbanos Integrales (PUI) En marcha. A,G,H,J.
20. Grupos de Atencion Social Primaria  Nueva. A, G.
21. Corredores barriales seguros e Nueva. C, .
integrados
22. Expansion de los desagiies cloacales En marcha. G, K.
23. Santa Fe Online Nueva. E, I K.
24. Plan Maestro Estacion Belgrano y Nueva. E,F, K.
alrededores
25. Turismo especializado En marcha. E, L
26. Polo de salud Nueva. E, L
27. Huertas periurbanas Nueva. A E, G.
28. Programa Santa Fe Cerca Nueva. H, L.
29. Vinculacion estratégica para Nueva. H, L.
proyectos de extension universitaria
30. Programa de voluntariado Nueva. D,H,]J.
31. Santa Fe, Ciudad de Emprendedores En marcha. E, L
32. Mercado  Progreso:  Industrias Nueva. E, L

3. Alentar el Creativas

compromiso 33. Usina de Ideas Nueva. H.

ciudadano. 34. Tesiliencia Nueva. H.
35. Programa contra la violencia de En marcha. H,J
género
36. Regularizacion de  actividades Nueva. H,J
comerciales
37. Parque Biblioteca de la Constitucion En marcha. E, .
Nacional
38. Centro de Monitoreo y Control Nueva. A,C F, J K.
39. Sistema Integrado de Informacion Nueva. K, L.

4. Conocer para 40. Observatorio Municipal de Nueva. J, L.
innovar. Seguridad

41. Plan de Gestion de Activos Nueva. A, C,D, G, K.
42. Mesa de Coordinacion de Proyectos Nueva. K, L.
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Contribuye a los

Pilares Iniciativas Estatus
objetivos

43, Libreta de calificaciones de Nueva. H, K.
infraestructuras
44. Nuevo paradigma para el drenaje Nueva. A, H, K.
urbano
45. Renovacion de infraestructura del Nueva. C, K.
Macrocentro
46. Programa de Eficiencia Institucional Nueva. K.
47. Laboratorio de disefio acelerado Nueva. K.
48. Equipo de Analisis y Desarrollo de Nueva. K, L.
Proyectos Estratégicos
49. Resiliencia e Infancias Nueva. G, H, M.

50. Escuela de Resiliencia Nueva. M.

Fuente: Elaboracion propia en base al documento “Santa Fe Resiliente estrategia”.

La iniciativa “Turismo especializado” hace referencia al turismo de naturaleza, mas
especificamente a un proyecto de desarrollo sustentable denominado “Microregion insular” de
la Universidad Nacional del Litoral. El mismo pretende poner en valor el patrimonio natural y
cultural de la regidon, con propuestas que brinden alternativas econdmicas y laborales y que
resguarden los sistemas de proteccion contra inundaciones. Esta iniciativa también hace
mencion al Parque-Biblioteca y Museo de la Constitucion Nacional, que constituyen atractivos
importantes para el turismo educativo e historico y complementan la oferta de turismo de
naturaleza.

La meta de esta iniciativa propone: “En 2 anos, Santa Fe contard con una hoja de ruta que
identifique proyectos estratégicos e inversiones requeridas para impulsar nuevos productos
turisticos vinculados al turismo de naturaleza y al turismo historico-educativo” (Gobierno de

la Ciudad de Santa Fe, 2017b, p. 80).

4.6 Senalética en la via publica

4.6.1 Carteles LED: En el marco del Plan de Movilidad Urbana, la Municipalidad instal6 en
la Costanera Oeste un cartel de mensajeria variable sobre el portico de informacion vial y otro
sobre el Paseo Boulevard, casi llegando a la costanera. Otros letreros viales electronicos, con

luces LED, estan previstos para colocarse en determinados ingresos a la ciudad. Estos



128

suministraran informacion sobre el transito, para que el conductor pueda tomar una decision

cuando circula por el lugar y asi agilizar y ordenar el transito.

4.6.2 Carteles nomencladores de calles: También como parte del Plan de Movilidad Urbana,
en el afio 2017 el gobierno local licitd los trabajos de renovacion y confeccion de 3.000 carteles
nomencladores de calles, los cuales fueron colocados en distintas zonas de la ciudad,

respetando el prototipo actual en cuanto a medidas, tamafio y colores.

4.6.3 Semaforos: En distintos puntos de la ciudad se colocaron nuevos semaforos. A su vez,
tanto en éstos como en otros ya existentes, ubicados en avenidas, calles anchas y vias de alto
caudal de vehiculos, se instalaron decrementadores. Tales dispositivos indican los segundos
que restan para que la sefial cambie de color. La incorporacion de dicha tecnologia en la via
publica contribuye en el ordenamiento del transito, en la reduccion de infracciones y, en

consecuencia, de accidentes.

Figura 48 - Decrementador.

Fuente: Fotografia tomada por la autora - Julio 2018.

4.6.4 Letras corporeas “Santa Fe”: Como parte de las intervenciones en materia de
iluminacion y senalética que se realizaron entre 2016 y 2017 en la Costanera Oeste, se
incorporaron, en junio de 2017, letras corporeas de gran tamafio formando el nombre de la
ciudad. Las mismas se encuentran en una ubicacion estratégica, donde el Puente Colgante y la
laguna Setiibal quedan enmarcados en la captura fotografica conformando, en conjunto, el
paisaje santafesino mas representativo e iconico. Cabe destacar que la tipografia y color de las

letras tienen relacion con la identidad visual de la gestion de gobierno actual.
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Figura 49 - Letras corpdreas en Costanera Oeste.

Fuente: Fotografia tomada por Osvaldo Sosa - Agosto 2018.

4.7 Conformacion de redes/clusteres relacionados al turismo

4.7.1 Cluster de la cerveza santafesina: Desde el 2015, productores de cerveza artesanales e
industriales, funcionarios de los gobiernos de la Ciudad y de la Provincia y representantes de
las universidades vienen desarrollando un grupo de trabajo para favorecer el desarrollo del
sector cervecero en la ciudad de Santa Fe y conformar el Cluster de la Cerveza Santafesina.
Santa Fe es la primera ciudad de la provincia que establecié formalmente un clister cervecero,
el cual estd conformado por el Gobierno de la Ciudad de Santa Fe (a través de la Secretaria de
Produccion), el Gobierno de la Provincia de Santa Fe (a través de los Ministerios de la
Produccion y de Salud, Secretaria de Desarrollo Territorial y Economia Social, Agencia
Santafesina de Seguridad Alimentaria), la Universidad Nacional del Litoral, la Universidad
Tecnologica Nacional Regional Santa Fe, la Compafiia Industrial Cervecera S.A., la
Asociacion Civil Camara de Cerveceros Artesanales y la Asociacion Civil Cerveceros
Santafesinos. Como ya se sefialo en el apartado “Politicas turisticas”, el cluster tiene como

objetivos

promover el desarrollo local, fortaleciendo el sector cervecero en su conjunto y
garantizando calidad en sus productos; consolidar a la ciudad de Santa Fe como destino
turistico cervecero y gastrondmico a nivel regional, nacional e internacional a través
del fortalecimiento del sector cervecero en su conjunto e impulsar la creacion de nuevas

fuentes de trabajo. (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe, 2016, parr. 12)
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La importancia cultural y patrimonial de este sector para la ciudad se traduce en el mayor
consumo de cerveza del pais, en el liso, en los patios cerveceros, en la chopera y en la
fabricacion, tanto industrial como artesanal. Santa Fe posee las condiciones para que el sector
continue en franca expansion: la calidad del agua es excelente para la produccion cervecera,
hay universidades que aportan sus estudios para cuidar esta calidad junto a la del producto final
y hay emprendedores y empresarios que proyectan en el rubro.

“Festival de la Cerveza y de la Gastronomia Invernal”, “Cerveceando, Tour de Bares”,
“Encuentro Regional de la Cerveza”, “Beer Tour Santa Fe”, “Semana de la Cerveza Artesanal”
y “Fiesta de la Chopera” son eventos netamente santafesinos pensados y gestados en torno a la
bebida insigne de la ciudad.

Cabe destacar que desde el afio 2014 el “liso”, forma tradicional de servir la cerveza de barril,
paso a ser patrimonio cultural santafesino. La chopera es el equipo indispensable para “tirar”

la cerveza y, por tanto, es otro componente cultural identitario de la ciudad.

4.7.2 Cluster de Disefio: En el marco de la Semana del Disefio, realizada en el receso de
invierno del afio 2017, y del 3er Encuentro Federal de Disefio, ambos eventos desarrollados
simultdneamente en la ciudad, se llevo a cabo una reunion para constituir el Cluster de Disefio,
con la participacion de integrantes del Barcelona Centro de Disefio junto a representantes del
Gobierno de la Ciudad, la Unidn Industrial, la Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo
de la Universidad Nacional del Litoral, la Cdmara de Comercio, Expresiva Incubadora de

Emprendimientos Culturales, disefiadores y emprendedores.

4.8 Tipos de turismo vinculados a las transformaciones de marketing urbano presentadas
Luego de exponer las transformaciones acontecidas en la ciudad en el periodo 2004-2017,
puede observarse que predomina un turismo urbano con fuerte componente cultural y de
eventos, basandose en los aspectos tangibles que posee la ciudad, pero también, principalmente

en los ultimos afios, en los intangibles.

4.8.1 Turismo Urbano Cultural: Como se manifestd en el marco referencial, este turismo se
basa en el conocimiento del patrimonio cultural y/o la experimentacion de otras formas de
manifestacion de la cultura. Y ésta asume multiples formas en una sociedad. Para el caso de
Santa Fe, los espacios culturales: Teatro Municipal, La Redonda, Mercado Progreso, Molino

Franchino, La Esquina Encendida, Estacién Belgrano, Mercado Norte, Paseo Boulevard,
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Molino Marconetti y Puente Colgante, son base de actividades que integran, muchas de ellas,
propuestas turisticas.

Parte identitaria y cultural de gran raigambre es la cerveza. Tal es asi que esta ciudad retine uno
de los mayores indices de consumo del pais. Desde el afio 2011 Santa Fe cuenta con el primer
“cervezoducto” de Latinoamérica, el cual comprende mas de 300 metros de cafio de acero
inoxidable que conecta los tanques de la Cerveceria Santa Fe con las choperas de un espacio
gastrondmico que imita a los antigiios patios cerveceros. La multiplicaciéon de cervezas
artesanales y de lugares donde se sirven, la tradicional cerveza industrial de la primera planta
fabril de la ciudad, la variedad y frecuencia de fiestas con esta bebida como protagonista y la
conformacion del Cluster de la Cerveza Santafesina, no hacen mas que fomentar y consolidar

este insigne componente cultural de la ciudad.

Figura 50 - Cervezoducto de la Cerveceria Santa Fe.

Fuente: Paseo de la Cerveceria Santa Fe.

En linea: http://www.paseodelacerveceria.com.ar/cervezoducto.html

Una parte de la identidad santafesina que aiin no estd profundizada en la actividad turistica,
desde la perspectiva de la autora de este trabajo, es la relativa a la Constituciéon Nacional, hecho
historico llevado a cabo por primera vez en la ciudad en 1853. En este sentido, la construccion
del Parque y del Museo de la Constitucion puede ayudar a lograr un mejor posicionamiento de

la ciudad como “Cuna de la Constitucion Nacional”.
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Por tultimo, cabe destacar al disefio como otro pilar de la cultura santafesina y con gran
beneficio para la gestion de turismo. El proyecto de conformacion del Cluster de Disefio llega
para fortalecer el trabajo en esta industria cultural que, desde hace una década, gracias a los
disefiadores independientes y artistas locales, viene forjando un camino ascendente. Tal es asi
que en el ano 2017 Santa Fe se convirtio en Ciudad Creativa gracias al Programa Red de

Ciudades Creativas del Ministerio de Cultura de la Nacion.

4.8.2 Turismo Urbano de Reuniones: Santa Fe es una de las ciudades con mayor cantidad de
reuniones en la Region Litoral (abarcando el 14% de las reuniones de dicha region en 2016) y
anivel nacional ocupa la novena posicion en el ranking de ciudades. (Subsecretaria de Turismo
de la Ciudad de Santa Fe, 2017)

De acuerdo a la clasificacion que hace el Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones
de la Republica Argentina, el 92% de las reuniones identificadas en el afio 2016 corresponden
a la agrupacion Congresos y Convenciones, siguiéndole la de Ferias y Exposiciones (7 %) vy,
por ultimo, la correspondiente a Eventos Deportivos Internacionales (1 %). (Subsecretaria de
Turismo de la Ciudad de Santa Fe, 2017)

La ciudad tiene grandes eventos que generan una gran cantidad de movimiento econdémico,
como el Super TC2000, el cual congrega mas de 130.000 espectadores, pero que no es

considerado por el Observatorio ya que no tiene caracter internacional.

En 2010, Santa Fe tuvo el orgullo de ser una de las subsedes elegidas para celebrar el
Mundial Junior de Rugby, donde participaron equipos de la talla de Nueva Zelanda,
Samoa y Fiji. La ciudad ademas fue escenario de la Regata Copa Challenger y Torneo
Abierto Sudamericano de Maxivdley, entre otros. También fue sede de cuatro partidos
de la Copa América en 2011; sorteando con éxito el desafio de recibir a mas de 140.000
visitantes extranjeros; nacionales y regionales durante el mes de julio, como asi también
ser anfitriona durante méas de quince dias de cadenas de prensa de Colombia y Ecuador.
Asimismo, la ciudad fue sede de las eliminatorias sudamericanas de Beach Voley para
los Juegos Olimpicos en el 2012 y sede de importantes partidos de la seleccion nacional
de rugby Los Pumas en 2007, 2012, 2016 y 2017. (Gobierno de la Ciudad de Santa Fe,
2018, p. 106)

En consonancia con el desarrollo de este segmento de turismo, surge hace més de una década

el Bureau de Eventos Santa Fe de la Vera Cruz y la Region. Se trata de una asociacion sin fines
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de lucro, conformada por empresas privadas y entidades publicas relacionadas con el turismo
de reuniones, cuyo principal objetivo es posicionar a la ciudad como uno de los centros de
grandes eventos y convenciones, colaborando de esta manera con su desarrollo econémico,
social y cultural.

No so6lo en muchos de los espacios culturales mencionados se organizan y ejecutan las
reuniones, sino también en salas y salones, sea en alojamientos o independientes, que se han
acrecentado en los Ultimos 13 afos. Y a esta oferta se suma la de los proveedores de servicios
conexos necesarios para lograr eventos con profesionalidad. En consecuencia, Santa Fe es

altamente elegida para la realizacion de eventos con mucha calidad.

Cuadro 3 - Salones para Eventos en la Ciudad de Santa Fe.

Espacios que ofrecen salones para reuniones Cantidad

Centros de Convenciones 3
Organismo Oficiales Municipales 8
Organismos Oficiales Provinciales 3
Entidades Intermedias 24
Universidades/Educativos 7
Privados Hoteles 10
Privados Particulares 22
Clubes 13
Total de salones para reuniones 90

Fuente: Elaboracion propia en base a Bidding Book “Turismo de Reuniones, Congresos y

Convenciones”.

De acuerdo con todo lo expuesto, se presentan las ventajas competitivas destacadas por la

Subsecretaria de Turismo (2018, p. 4) para la realizacion de eventos:

*Ubicacion estratégica en la Region Centro y paso obligado en las rutas del Mercosur.
*Variadas y muy buenas vias de acceso: rutas nacionales, autopistas, autovias,
aeropuerto y vias fluviales.

*Escala amigable de ciudad que permite recorrer puntos de interés a pie y trasladarse
sin tener que recorrer largas distancias entre los hoteles y las sedes de eventos.

*Un variado circuito cultural que comprende salas y centros culturales de gestion

publica, privada e independiente.
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*Un marco natural imponente del Litoral argentino. En cercanias a la ciudad se
despliega toda la belleza del ecosistema del Parana Medio; rios, lagunas y un vasto
sistema de islas que se integran al ejido urbano. Un sistema de grandes parques,
bicisendas; ciclovias y las tres costaneras son muestra de una ciudad verde y moderna.
*Amplia variedad en servicios gastronomicos: desde restaurantes con menus tipicos y
tradicionales a base de pescado de rio, hasta restés con cartas integradas por platos
gourmets y de cocina internacional.

Infraestructura hotelera acorde para dar respuesta a acciones de turismo de reuniones
u otros (deportivos), la ciudad ofrece plazas hoteleras en categorias de 4, 3 y 2 estrellas,
hoteles boutiques; como asi también numerosos alojamientos para delegaciones y
establecimientos extrahoteleros.

*Excelentes salones privados para eventos y espacios de gestion publica como centros
destinados a tal fin: la Estacion Belgrano y la actual recuperacion del Molino Marconetti
como Centro Metropolitano de Arte son ejemplos de ello.

*El Area Metropolitana habilita la posibilidad de alojamientos no convencionales y
hoteles de alta categoria. Y sus + de 1.000.000 habitantes garantizan un buen marco de
publico para eventos masivos.

«La Ventanilla Unica de Eventos del Gobierno de la Ciudad brinda una atencién
especial a organizadores de todo tipo de eventos, optimizando los recursos y servicios
del Municipio y brindando apoyatura en la mejora de la calidad en la organizacion de
los eventos que se realizan en la ciudad.

*Existencia de entidades de apoyo especializadas en la materia. La Ciudad de Santa Fe
cuenta con un ente autarquico de turismo publico privado -SAFETUR- y con el Bureau
de Eventos de Santa Fe y la Region que brindan colaboracion y asesoramiento

especializado a los eventos que se realizan en la Ciudad.

4.8.3 Turismo Urbano de Negocios: intimamente relacionado con el anterior, este tipo de
turismo es el que eleva la ocupacion hotelera durante los dias héabiles de la semana. Las
principales razones de ello pueden encontrarse en:

- Las nuevas ofertas hoteleras que se sumaron a partir del afio 2004: dos alojamientos
denominados “boutique” y cuatro hoteles de categoria 4 estrellas.

- El incremento de los espacios gastrondmicos, salones de eventos, centros comerciales y

lugares de ocio.
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- La profesionalizacion del capital humano del sector y la especializacion en la atencion de los
turistas corporativos.

- La ubicacién geografica estratégica de la ciudad en el Mercosur y en el centro-norte del pais.
Si bien antes del nefasto suceso del afo 2003 este tipo de turismo ya tenia lugar, en el periodo

de estudio analizado se ha ido incrementando en cantidad y calidad.

4.9 Conclusiones del capitulo

Las dinamicas locales de renovacion acontecidas en el periodo de estudio han sumado una serie
de transformaciones urbanas que exponen el devenir de la ciudad luego de una situacion de
extrema gravedad como fue la inundacion del afio 2003. La identificacion de estas actuaciones
supone el reconocimiento de los avances que ha dado la ciudad bajo el concepto de marketing
urbano. Tal periodo (2004-2017) esta marcado por los nuevos equipamientos y la reconversion
de espacios obsoletos para atender el aumento y diversificacion de demandas (salud,
administracion, educacion, cultura, hoteleria, recreacion, comercio), abordados tanto desde la
iniciativa estatal como privada. Entre las intervenciones detalladas precedentemente, algunas
revisten mayor relevancia para la perspectiva turistica:

e FEl proceso de ocupacion de la zona portuaria, resultado de la inversion
predominantemente privada, y la apertura de la ciudad hacia el rio, revalorizando el
paisaje riberefio y potenciando de este modo la identidad ciudad-espejos de agua. Esta
area, reconvertida a usos urbanos de vivienda y de servicios (centro comercial,
hoteleria, casino, torres de oficinas, salones de eventos y mas) ha definido un nuevo
centro de atraccion turistica. Recuperar este sector de la ciudad fue fundamental para,
asimismo, revitalizar la avenida que circunda al puerto con la localizacion de empresas
en grandes lotes de terreno.

e Los sectores estéticamente mejorados, como el Paseo Boulevard, residencial y
comercialmente jerarquizado, y con elementos de valor patrimonial 'y
paisajistico-ambiental.

e El eje puesto en las industrias creativas con el disefio como estandarte, para que la
ciudad contintie desarrollandose, al punto de constituirse en referente de esta industria,
generando talentos y reteniéndolos.

e El enfoque en la resiliencia como politica de estado transversal. Esta promueve
oportunidades de nuevas inversiones en la ciudad con fondos nacionales e

internacionales, como la Reserva Natural Urbana del Oeste y las intervenciones
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financiadas a partir del ProMeBa (Programa Mejoramiento de Barrios). Ademas,
genera nuevas posibilidades de crecimiento urbanistico y le brinda mas seguridad, en

todo sentido, a las empresas que quieran instalarse en Santa Fe.

Este proceso de intervenciones urbanas caracterizado por cuatro R’s: renovacion, restauracion,

refuncionalizacion y/o revalorizacion, ha encontrado en su camino obstaculos que hasta el

momento no han sido sorteados. Entre los principales se hayan:

El truncado Tren Urbano: Permitiria recorrer 3,7 kildmetros en 15 minutos, lo que
significa un ahorro del 40% de tiempo en comparacion con el colectivo. El area directa
asociada a su paso es de unas 30 mil personas. El trayecto del tren conectaria el centro
de la zona norte con la zona de Boulevard, donde se encuentran establecimientos
educativos, clinicas, sanatorios y un d4rea de importante actividad comercial.
Actualmente, el tren se luce como objeto de apreciacion por los vecinos del Parque
Federal, en donde se encuentra esperando su destino.

La ordenanza de inmuebles ociosos no ha sido implementada. Es imprescindible que
esta clase de normativa se active con urgencia, ya que la ciudad se desluce con
edificaciones como el ex Shopping Ritz, edificio de gran valor patrimonial, pero en
absoluto estado de abandono y ubicado en una zona central de la ciudad como lo es el
paseo peatonal San Martin, entre otras construcciones ociosas ubicadas en areas
turisticas.

La escalera mecanica a cielo abierto junto al ascensor que conducen a la pasarela aérea
de Avenida Alem, ambos fuera de servicio hace tiempo, presentando el ascensor estado
de abandono.

La incertidumbre acerca del destino de la concesion de la Terminal de Omnibus,
procedimiento anulado que provocd disputas de intereses politicos al interior del
Honorable Concejo Deliberante.

Escasa infraestructura para aprovechar el rio, como el caso de los pilotes de la antigua
aerosilla sobre la Laguna Setubal.

El estado de deterioro de la Ex Estacion Mitre: Este lugar historico y de gran valor
patrimonial en el suroeste de la ciudad presenta falencias diversas: el techo de chapa en
muchos sectores esta roto, semicaido; el revoque de columnas carcomido; las paredes
rotas, llenas de telarafias en lo alto y de pinturas murales, grafitis y sténciles en lo bajo;
las calles que la circundan estan llenas de baches; falta iluminacion; entre las mas

sobresalientes. A pesar de que en este sitio funcionen una dependencia municipal, el
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Centro Cultural y Social “El Birri” (el cual también reclama por obras de restauracion)
y la feria “La Baulera”, el abandono del predio data de afios. Los vecinos de la zona
contintan solicitando una intervencion integral para el recupero de la ex estacion, tal
como se hizo en La Redonda o la Ex Estacion Belgrano.

e La necesidad de obras de renovacion y modernizacion de la “Plaza del Soldado”,
emplazada en el microcentro de la ciudad y con alta circulacion de transeuntes, y del
Anfiteatro “Juan de Garay”, ubicado en el Parque Gral. Manuel Belgrano, para el uso
cotidiano por parte de los vecinos y, al mismo tiempo, inyectarle atractivo turistico a
estos espacios.

A la finalizacion del afio 2017 las obras que se encuentran en ejecucion son:

e (asa de la Cultura: Edificacion de alto valor historico-arquitectonico emplazada en el
Paseo Boulevard. Contempla la restauracion de las dos plantas y la reconstruccion de
los niveles de servicio (semisdtano y 4atico). Se destinard a usos protocolares,
exposiciones y conferencias.

e C(Casa de Gobierno de la Provincia: Restauracion de cubiertas, puesta en valor del
edificio, acondicionamiento de la fachada sur, pintura completa, parquizacion del
conjunto, entre otras obras.

e Casco historico - Plaza 25 de Mayo: Recuperacion y puesta en valor del entorno
espacial. Comprende la extension y cualificacion del ambito peatonal unificando
niveles de veredas y calles y suprimiendo el estacionamiento en el perimetro de la plaza.
Ademés, se dispone nueva iluminacién ornamental.

e C(Casa del Brigadier (Estanislao Lopez): Ubicada en el casco histérico de la ciudad y
declarada Monumento Historico Nacional, desde 1946 el edificio es ocupado por el
Archivo General de la provincia. Su recuperacion integral, puesta en valor y
refuncionalizacién como museo son los trabajos que se estan realizando.

Otras obras pendientes y elementales para la estética de la ciudad son la remodelacion del
Boulevard Pellegrini (el cual continua al Galvez) y de la Avenida Freyre, arterias viales
altamente circuladas.

Cabe aclarar que las politicas medioambientales mencionadas fueron consideradas en la
investigacion, ya que son un pilar fundamental de la estrategia de resiliencia y estan vinculadas
a la renovacion de la presentacion visual de la ciudad, lo cual conlleva a una mejor imagen de

la misma.



CAPITULO V
Marketing Urbano y
Oportunidades para

el Turismo Receptivo
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5.1 Entrevistas personales
Con el fin de evaluar la percepcion de las transformaciones de marketing urbano descriptas
como ventajas u oportunidades para el desarrollo del turismo receptivo, por un lado, y de
describir las modalidades turisticas locales que se pueden trabajar y/o mejorar en base a dichas
transformaciones, por el otro, se realizaron entrevistas personales a diferentes profesionales y
trabajadores del turismo de la ciudad de Santa Fe. Las entrevistas tuvieron lugar entre los meses
de junio, julio y agosto del afo 2018.

Los entrevistados fueron:

» Director Provincial de Turismo Zona Norte de la Provincia de Santa Fe (zona a la cual
pertenece la ciudad). El Director es Licenciado en Turismo, profesor universitario y Magister
en Direccion y Consultoria Turistica.

» Gerente Administrativo de dos hoteles modernos de la ciudad: uno es un hotel corporativo,
categoria 3 estrellas, ubicado en el Dique II del puerto y el otro es un hotel resort y spa, 4
estrellas, localizado sobre la autopista Santa Fe — Rosario, a 5 kms del centro de la ciudad.

» Guia y Técnica Superior en Turismo ¢ integrante del Programa “Aula Ciudad” de la
Secretaria de Cultura del municipio. Estudiante de la Licenciatura en Turismo y Hoteleria de
la Universidad Virtual de Quilmes y Vice Presidenta Region Centro de la Asociacion de
Profesionales en Turismo de la Provincia de Santa Fe — Protur Santa Fe (asociacion en
formacion).

» Técnico Superior en Administracion Hotelera, docente y regente de Instituto Superior
Particular de Turismo de la ciudad de Santa Fe. Dicha institucién cuenta con tecnicaturas en
turismo, hoteleria, gastronomia y eventos, e integra el Ente Autarquico Municipal de Turismo,
“Safetur”.

= Arquitecta y docente adscripta en el Area de Teorias y Técnica Urbanisticas de la
Universidad Nacional de Rosario, con experiencia en disefio y aplicacion de politicas urbanas-
territoriales. Estudiante de la Especializacion en Urbanismo.

* QGuia y Técnica Superior en Turismo y docente a cargo de varias catedras, entre ellas de
las practicas profesionalizantes, de la tinica Tecnicatura Superior en Turismo oficial y gratuita
de la ciudad.

= Integrante de la Subsecretaria de Turismo de la Ciudad de Santa Fe, dentro del Area de
Eventos. Ademads, es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, Técnica Superior en
Organizacion de Eventos y en Ceremonial y Protocolo, docente de Instituto Superior Particular

de Turismo de la ciudad de Santa Fe y propietaria de una empresa de organizacion de eventos.
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Entrevistados

Topicos

Director Provincial de Turismo
— Zona Norte

Gerente Administrativo —
Hoteles 3 y 4 estrellas

Ventajas/oportunidades
de las transformaciones
locales de marketing
urbano para el turismo
receptivo

Desarrollo de la oferta turistica y
estrategias de consolidacion de la
infraestructura y del
equipamiento turistico.

Para los turistas que vienen
tenemos una mayor oferta de
lugares para visitar. La gente viene
sin saber qué hacer, entonces aca
les podemos indicar las opciones
que surgieron.

Transformaciones mas
destacadas de
marketing urbano

Infraestructura de servicios
(accesos a los servicios basicos) y
equipamientos turisticos. Estos
ultimos crecieron
exponencialmente en relacion a lo
que habia.

La realizacion de eventos,
principalmente de campeonatos
deportivos, que son los que han
generado mas ocupacion en
nuestros hoteles, ya que tenemos
los servicios justos para este tipo de
mercado.

Ademas, el trabajo de la provincia
con las publicidades, la
participacion en ExpoEventos y la
FIT (Feria Internacional del
Turismo), eventos donde
acomparfiamos para estar presentes.

Transformaciones de
marketing urbano que
faltan a nivel local

Construir una marca ciudad de
forma participativa, que el
ciudadano se la apropie, que no
esté asociada a una gestion
particular.

No hay una marca destino que
sintetice los atributos y el
atractivo que tiene, lo que puede
ofrecer en términos turisticos. Es
muy dificil instalar una ciudad
individual si no tiene una marca
que la diferencie del resto de
ciudades.

El sector privado reclama esta
marca.

Campaiias focalizadas de
posicionamiento de la ciudad en
lugares donde los turistas puedan
estar interesados en venir.

Diversificar los paseos y
actividades recreativas, sobre todo
relacionado con los recursos
naturales como el rio.

Generar atractivos con este recurso
para que la gente venga a Santa Fe
y esté mas tiempo.

Tipos de turismo a
desarrollar, mejorar o
continuar trabajando,
de acuerdo a las
transformaciones de
marketing urbano

Potenciar el turismo de naturaleza
vinculado con el turismo nautico,
por tener diferentes espejos de
agua.

Potenciar el turismo de reuniones
con grandes eventos (hay que
tener un plan de marketing de
turismo de reuniones con
embajadores que salgan a buscar
eventos).

Turismo de eventos:
principalmente el corporativo, con
una infraestructura de centro de
eventos de gran magnitud, para
captar mas eventos y mas grandes,
como lo es el nuevo Centro
Provincial de Convenciones que
tiene la vecina ciudad de Parana.
Turismo de ocio: hacerlo mas
sostenible durante el afio. Hay fines
de semana largos que son muy
buenos y otros muy tranquilos.
Vacaciones de julio se mueve
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Entrevistados Director Provincial de Turismo Gerente Administrativo —
L. — Zona Norte Hoteles 3 y 4 estrellas
Topicos
bastante y el verano es complicado
con el calor y los mosquitos.
Entonces hay que encontrarle la
vuelta para captar turistas en esos
periodos.
Entrevistados Guia y Técnica Superior en Regente Instituto Superior de
, Turismo Turismo
Topicos

Ventajas/oportunidades
de las transformaciones
locales de marketing
urbano para el turismo
receptivo

Algunas tienen relacion con la
recuperacion de espacios que son
de interés para la comunidad,
porque forman parte de nuestra
historia como santafesinos y que,
a su vez, son de interés turistico.
Entre ellas: mercados, silos
portuarios, molinos harineros y
espacios ferroviarios.

También, el embellecimiento de
espacios abiertos, como plazas y
canteros centrales, en el caso de
Boulevard Galvez.

Tener en cuenta el marketing
urbano como una accion que
favorezca el mercado receptivo, va
de la mano de las
transformaciones locales que se
han efectuado y més atin de las
que deberan ajustarse para
convertir a la ciudad en una
propuesta mas interesante para
todos los publicos que deseen
visitarla.

Dentro del abanico cultural e
histoérico de sitios y actividades
para realizar en la capital de la
provincia, es necesario plantear
estrategias de imagen y visibilidad
que estén a la altura de otros
destinos atractivos y
promocionados a nivel nacional e
internacional. Los recursos con los
que cuenta Santa Fe la convierten
en un lugar mas que ideal para ser
visitado.

Transformaciones mas
destacadas de
marketing urbano

Obras de recuperacion de espacios
para el disfrute del turista y, por
consiguiente, para los
santafesinos, como el arreglo de
las veredas de Boulevard Galvez.
El crecimiento de la zona del
puerto de Santa Fe, donde se
registran inversiones desde 2008.
Mejoras en el circuito peatonal de
calle San Martin.

La implementacion de planes de
planificacion estratégica.

Los “productos turisticos”
generados en los tltimos afios,
como un complemento de los
atractivos naturales y culturales
con los que cuenta la ciudad,
sumado a los nuevos espacios
destinados al esparcimiento, ocio y
disfrute de visitantes y locales.
Pero mas alla del producto en si
mismo, rescato la conciencia de
comenzar a trabajar en equipos
profesionales interdisciplinarios
que contemplen la incursion de
Técnicos Superiores en Turismo y
Licenciados en la materia para
trabajar en su creacion.

Transformaciones de
marketing urbano que
faltan a nivel local

La accesibilidad turistica y la
oferta de actividades para

La aparicion del Complejo Puerto
Ribera, en la zona portuaria de la
ciudad, la llegada del Casino, con
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Entrevistados

Topicos

Guia y Técnica Superior en
Turismo

Regente Instituto Superior de
Turismo

personas con movilidad o
visibilidad reducida.

La implementacion de un libro de
quejas y la resolucion de
conflictos en los centros de
informes turisticos.
Incorporacioén y mantenimiento de
sefalética turistica.

Incorporacion de profesionales
especializados en marketing y
licenciados en turismo como parte
del equipo técnico de planta del
municipio.

Creacion de un registro de
profesionales habilitados para
guiar dentro del ejido urbano.
Capacitaciones permanentes y
evaluaciones al personal de
turismo del municipio, asi como
acciones de motivacion de dicho
personal.

Creacioén de incubadora de
proyectos de los equipos técnicos
e implementacion por parte de los
funcionarios.

un shopping y centro de
convenciones, ha modificado
sustancialmente la fisonomia de
esa parte de la ciudad; inversiones
como éstas, destinadas a brindar
entretenimiento, en una ciudad con
una poblacion cuya composicion
demografica es relativamente
joven, podria atraer un publico
interesado en venir a la ciudad,
pernoctar, y hacer uso de las
propuestas que se ofrecen.
Grandes espectaculos, como el
TC2000, también son
dinamizadores de la afluencia de
visitantes que puedan convertirse
en turistas, ya no ocasionales, sino
que permita posicionar a la ciudad,
cada vez mas y mejor, en una sede
de grandes eventos.

Tipos de turismo a
desarrollar, mejorar o
continuar trabajando,
de acuerdo a las
transformaciones de
marketing urbano

Turismo Religioso: mala atencion
en algunas iglesias, cobro de
tarifas excesivas por el ingreso a
un lugar que no tiene sus
sanitarios abiertos, iglesias
cerradas, etc. El “Paseo del Papa
Francisco”, si bien tiene guias
profesionales, su circuito es muy
estandarizado y tiene poco
contenido mas alla de lo
concerniente al paso del Papa en
Santa Fe.

Turismo Cultural: faltan bafios
publicos. Los museos no estan
preparados para la llegada de
contingentes de mas de 30
personas.

Las calles son angostas para la
circulacion de los buses de dos
pisos y los arboles que no poda el
municipio rayan sus techos y
paredes. Si el colectivo o trafic se
detiene a sacar una fotografia
grupal, corre el riego de ser
multado. Poca sefialética y en mal
estado, entre otras cuestiones a
resolver.

Con el amplio conjunto de
atractivos y recursos con los que
cuenta la ciudad, hay que trabajar
fuertemente en materia de generar
politicas orientadas a la difusion
de nuevas actividades y eventos
que traccionen visitantes, y que
exista una oferta real de
propuestas turisticas para aquellos
que llegan. Las transformaciones
que se han efectuado hasta ahora
son el marco ideal para embellecer
la ciudad y proponer nuevos
espacios que impactan directa e
indirectamente en el desarrollo y
crecimiento de la actividad
turistica en Santa Fe.
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Entrevistados , P . . .
Guia y Técnica Superior en Regente Instituto Superior de
L. Turismo Turismo
Topicos
Turismo de sol y playa: falta
inversion en sefialética, bebederos,
bafios publicos y actividades
recreativas de soporte para la
temporada de verano.
Entrevistados Docente Practica
. Integrante
. Profesional — .
Arquitecta . Subsecretaria de
Tecnicatura en . .
. . Turismo de la ciudad
Topicos Turismo
Por un lado, las Calidad en la imagen Las transformaciones
ventajas son de tipo de la ciudad. urbanas en las
econdmicas, ya que Posicionamiento como | localidades generan un
ofrece mas destino competitivo, fuerte impacto en lo
oportunidades de fomentando los que a turismo
desarrollo y trabajo circuitos receptivo respecta,
locales —por las nuevas | interregionales. porque se presentan
dindmicas que se Fortalecimiento de la como una ventaja
generan- y, por el otro, | identidad. competitiva en el
a partir de dichas Nuevas demandas y mercado para destinos
transformaciones la nuevos flujos de emergentes como
ciudad se vuelve mas turismo. Santa Fe Ciudad. Al
competitiva a nivel Diagramacion de mismo tiempo, exigen
regional y provincial. | nuevos circuitos. a los actores publicos
Nuevas modalidades y privados la
. . de recorridos necesidad de adoptar
Ventajas/oportunida ’ P
senderos. una metodologia
des de las .
. Mejora y aumento de | adecuada de
transformaciones . . .,
la calidad de los planificacion que

locales de marketing
urbano para el
turismo receptivo

servicios turisticos,
favoreciendo al sector
econdmico.

Ademas, valoriza los
espacios ambientales,
el paisaje, protege el
patrimonio cultural,
concientiza y
profesionaliza al sector
turistico, mejora las
herramientas de
promocion y
comunicacion de la
ciudad.

debera cumplir con el
requisito de la
integralidad. Para
llevar adelante esa
proyeccion es
indispensable la
participacion de otros
actores de la sociedad
local que, a través de
acuerdos y consensos,
permitan mostrar
productos turisticos.
Por esto se pone de
manifiesto la
intervencion del
marketing urbano, del
disefio y del trabajo de
profesionales idoneos.

Transformaciones
mas destacadas de
marketing urbano

Son fundamentales los
avances en torno al
Plan de Movilidad
Urbana. Un territorio

La transformacion que
considero destacada es
el desarrollo del polo

Considero que la
transformacion urbana
mas destacada es la de
la Estacion Belgrano,
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Entrevistados Docente Practica
. Integrante
. Profesional — .
Arquitecta . Subsecretaria de
Tecnicatura en . .
L . . Turismo de la ciudad
Topicos Turismo
competitivo a nivel del puerto, tanto del pero sélo porque tiene
turistico es un Dique I como del II. que ver con mis

territorio conectado.
Ademas, la
recualificacion de
espacios verdes
publicos, porque
ofrecen mayores
niveles de calidad de
vida para el residente y
espacios de disfrute
para el visitante de
paso.

competencias
profesionales. Sin
embargo, si todas y
cada una de las
transformaciones no se
hubiesen puesto en
marcha y concretado,
no se podria mostrar a
la ciudad como destino
apto para el turismo
receptivo.

Transformaciones de
marketing urbano
que faltan a nivel
local

Todo proyecto debe
pensarse como parte
de un plan
urbano/turistico mayor
para configurar una
red articulada de
sitios/lugares de
interés, y aqui el rol de
la movilidad y
accesibilidad es vital.
La ciudad debe ofrecer
diversidad e intensidad
de usos en diferentes
momentos del dia, por
ello se deben analizar
cuales son los usos y
actividades que
podrian revitalizar un
area.

Las transformaciones
que faltan son:
Servicios €
infraestructura en
ambas costaneras.
Servicios €
infraestructura en el
casco fundacional.
Servicios
recreacionales
sustentables.

Mejorar y adaptar
nuevas infraestructuras
accesibles en todo
ambito turistico.
Mejorar y dotar de
infraestructura a
playas y a algunos
parques, como el
Parque del Sury
Parque Garay.
Incorporar mejor
sefalética en puntos
turisticos panoramicos
y/o importantes.

Siempre quedan
alternativas para
concretar. Hay
transformaciones
pendientes en el eje de
turismo — naturaleza,
al margen de que es
necesaria la
conformacion de
productos turisticos
que integren varias
tipologias de turismo.
Por ejemplo:
reuniones, cultura,
naturaleza.

Tipos de turismo a
desarrollar, mejorar
o continuar
trabajando, de
acuerdo a las
transformaciones de
marketing urbano

El turismo islefio, que
explote el paisaje
natural y autoctono, y
en esta linea el turismo
ecofriendly o
ecoturismo.
Asimismo, hay mucho
capital cultural
santafesino por
descubrir y explotar.

Turismo cultural: tiene
que seguir en
desarrollo y
fortalecerse atin mas.
Desarrollar el turismo
de aventura.

Turismo educativo:

- Poner en valor el
casco historico de la
ciudad; el mismo es
visitado por numerosa

De acuerdo a lo
anterior:

Turismo de naturaleza.
Turismo de reuniones.
Turismo cultural.
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contingentes escolares
para conocer la
historia y sus
patrimonios. El
problema es la falta de
servicios sanitarios,
gastrondmicos,
comerciales (productos
regionales), en torno al
casco, que faciliten la
visita.

- Mejorar la
flexibilidad horaria de
algunas instituciones.

- Creacion de una base
de datos con
profesionales turisticos
habilitados, que
garanticen la calidad
del servicio brindado.

- Potenciar a Santa Fe
como Cuna de la
Constitucion Nacional,
incorporando nuevas
actividades y servicios
en el Parque de la
Constitucion.

- Incorporar
mensualmente a la
agenda cultural
actividades en el casco
historico.

Entrevistados Docente Practica
. Integrante
. Profesional — ,
Arquitecta . Subsecretaria de
Tecnicatura en . .
, . . Turismo de la ciudad
Topicos Turismo
cantidad de

5.2 Comentarios del capitulo

Las distintas miradas profesionales de los entrevistados acerca de las transformaciones locales

de marketing urbano y su repercusion en el desarrollo del turismo receptivo, han aportado

apreciaciones mas que significativas para la investigacion. Las mismas reflejan los progresos

que realiz6 la ciudad en materia turistica a raiz de las intervenciones de marketing urbano, pero

mas aun las falencias a resolver y cuestiones pendientes en este tema.

Aunque las respuestas de cada entrevistado coinciden en ciertos topicos y difieren en otros,

debido a sus distintas trayectorias profesionales y laborales y a sus diferentes percepciones

sobre las intervenciones de marketing urbano para el desarrollo turistico local, se valora la

perspectiva critica alcanzada a través de sus respuestas.
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Acerca de las modalidades turisticas locales que se pueden trabajar y/o mejorar a partir de las

intervenciones urbanas, se sintetizan en:

e Turismo de Naturaleza: vinculado con el turismo nautico, turismo islefio y ecoturismo.

e Turismo de Reuniones. e Turismo de Sol y Playa.
e Turismo de Ocio. e Turismo de Aventura.
e Turismo Religioso. e Turismo Educativo.

e Turismo Cultural.

A continuacion, se exponen otros aportes de los entrevistados que surgieron de las entrevistas:

Director Provincial de Turismo - Zona Norte:

e Fl marketing como tarea que tiene que ser coordinada entre el sector publico, privado y
académico no se da, generalmente, en la politica de la ciudad en términos de turismo.

e Hay una marca gestion, pero no hay una marca turistica. Es una decision politica mantener
el logo de gestion de gobierno “Santa Fe Ciudad” y, al mismo tiempo, es una de las falencias
que se tiene para comunicar a Santa Fe como destino turistico, al no tener una marca destino
que sintetice sus atributos.

e Hay una distorsion entre la imagen que la gestion de gobierno cree que esta proyectando y
la realmente percibida. En lo percibido no estd instalada la ciudad y se confunde con la
provincia (nombre homénimo). No obstante, ello deberia considerarse como una oportunidad
para meterse bajo el paraguas de provincia, pero con un slogan turistico propio.

e Falta elevar los niveles de calidad de los servicios turisticos (alojamientos, establecimientos
gastrondmicos, servicios nauticos, etc.) como algo transversal a todo el sector en la ciudad.

e Tanto desde el Ejecutivo Municipal como desde el Concejo es necesario promover
ordenanzas que sean atractivas para que se instalen en las playas santafesinas inversiones de
paradores, de prestadores de servicios nauticos, de servicios de gastronomia. Es imprescindible
un plan de gestion integral de playas, balnearios y solariums. Las playas en Santa Fe no estan
a cargo del area de turismo y no hay una vision del uso de las playas como recurso turistico.
Incluso, la ciudad todavia no adhirié al protocolo denominado “3 soles: playas y balnearios
sustentables” desarrollado por la Secretaria de Turismo de la provincia en conjunto con el

Ministerio de Medio Ambiente y de Salud.
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Gerente Administrativo Hotel 3 estrellas y hotel 4 estrellas:

¢ No hay un atractivo turistico importante en la ciudad, pero existen diferentes opciones para
hacer que los huéspedes no conocen. De todas formas, no son atractivos por si mismos.

e Las estadias son cortas, generadas por algiin evento.

e No se realizan eventos corporativos de magnitud, que ocupen totalmente los cinco o seis
hoteles con mas habitaciones de Santa Fe. Generar eventos més grandes beneficia a todos los
prestadores con los asistentes que arriban.

e Falta més publicidad turistica por parte del estado. Los privados hacen mas esfuerzos de

comunicacion que la municipalidad.

Arquitecta:

¢ Entre las transformaciones mencionadas, la Nueva Plaza Alberdi, que permite el ingreso de
300 vehiculos mas al centro (un area saturada), contradice acciones del Plan de Movilidad que
promueve el transporte publico, con los carriles exclusivos y el Metrobus, ademas de medios
no contaminantes como las bicicletas. Este proyecto va en contra de las tendencias mundiales
en materia de movilidad urbana centrada en las personas y la escala humana.

e La metamorfosis de la ciudad no obedece tnicamente a transformaciones de marketing

urbano.

Guia y Técnica Superior en Turismo:

e Hay funcionarios comprometidos con distintos proyectos del Ministerio de Turismo de la
Nacion (actual Secretaria de Turismo de la Nacion), como las directrices de calidad turistica,
con la implementacion de planes estratégicos a nivel municipal y con el ingreso de la ciudad
de Santa Fe en el Ranking ICCA.

e Un desacierto es la exclusion del colectivo de profesionales del turismo en las decisiones
del ente autarquico Safetur, no dandole importancia o participacion real a la hora de reunirse
para programar actividades o trabajar en estrategias para alcanzar los objetivos propuestos por
el municipio.

e La falta de monitoreo de los objetivos planteados, asi como la inaccion en el manejo de
quejas y criticas, hizo que muchos programas de turismo quedaran estancados.

e La falta de accesibilidad en lugares denominados turisticos sigue siendo una falencia a

solucionar.
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e Resta mucho trabajo por delante para ser una ciudad totalmente turistica. La politica turistica
debe apuntar a una red articulada que incluya a todos los actores participantes de la actividad.
e [os eventos que se generan desde el municipio se comunican sobre la fecha, algunos carecen
de creatividad, las reuniones sobre ellos son cerradas y la informacion es hermética.

e Se destacan la creacion y puesta en marcha de Centros de Informes Turisticos, la
participacion del municipio en mesas consultivas nacionales y en eventos de capacitacion.

e Se cuenta con pocos guias bilingiies, mas que nada del idioma inglés. No hay antecedentes

de cursos de idiomas abiertos para profesionales del turismo.

Regente de Instituto Superior de Turismo:

e Santa Fe, como destino emergente, debe trabajar seriamente las politicas ptblicas en materia
de turismo como actividad generadora de riqueza, trabajo y oportunidades.

e El tratamiento del turismo como actividad dinamizadora en el territorio debe conllevar un
trabajo conjunto entre el Estado y las empresas privadas que vean a esta actividad como una

oportunidad de desarrollo econémico, social y cultural.

Docente de Practica Profesional de Turismo:

¢ En el ambito del turismo local, atn faltan, entre otros aspectos:

- Planificacion turistica en playas.

- Desarrollo de productos turisticos a partir de los recursos naturales (por ejemplo, ampliacion
de la oferta de paseos y excursiones nauticas).

- Infraestructura en zona de islas.



CAPITULO VI
Analisis conjunto de

los resultados
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En funcion de los resultados obtenidos en el trabajo de campo realizado, teniendo presente el
objetivo general de esta investigacion (“analizar las condiciones de postulacion de la Ciudad
de Santa Fe como Ciudad Creativa de la UNESCO a partir del estudio de las estrategias de
marketing urbano que implementa”) y de acuerdo a las tendencias de proyectos urbanos que
tienen relacion con la cultura, la creatividad y el planeamiento urbano (Duque Franco, 2015),

a continuacion se realiza un analisis conjunto desde el enfoque del citymarketing y del turismo:

6.1 “Iniciativas de renovacion y revitalizacion de espacios urbanos”

Las intervenciones urbanisticas asociadas a la cultura son las iniciativas que mas se han llevado
a la practica en Santa Fe. Dan cuenta de ello la reconversion funcional de algunos espacios
como: La Redonda, Mercado Progreso, Molino Franchino, La Esquina Encendida, Estacion
Belgrano, Mercado Norte, Molino Marconetti, Puente Colgante y Museo Histdrico Provincial
Brigadier Estanislao Lopez. Asimismo, el desarrollo de nuevos lugares, entre los que se
encuentran el Parque de la Constitucion Nacional (espacio publico que combina naturaleza con
cultura), El Alero y Parque Mediateca La Cumbia, sumado a la restauracion y puesta en valor
del Teatro Municipal y el Paseo Boulevard, no s6lo aumentan las posibilidades de cosas para
ver y hacer, sino que ademas configuran opciones a combinar para armar propuestas de turismo

urbano cultural.

6.2 “Industrias culturales o creativas”

La decision de conformar el Cluster de Disefio es un paso mas para lograr que las industrias
creativas de este sector comiencen a trabajar de forma cooperativa en un marco colectivo de
fortalecimiento de la actividad. De esta manera, se estaria mas cerca de pensar en un distrito
cultural del disefio, aunque tal decision estd en manos de la gestion municipal junto a los
diferentes actores de este rubro.

En cuanto al Cluster de la Cerveza Santafesina, si bien se viene realizando un trabajo
mancomunado entre productores industriales y artesanales en conjunto con la Secretaria de
Desarrollo Estratégico y Resiliencia de la ciudad, atin no puede hablarse de industria creativa,
puesto que, en la observacion de esta autora, falta mas desarrollo del componente creativo
aplicado al sector cervecero.

Finalmente, se destaca “Expresiva”, Incubadora de Emprendimientos de Base Cultural (como

las industrias culturales), abocada a los emprendedores culturales de Santa Fe y la region.
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6.3 “Ejes o corredores culturales”

En este aspecto, puede afirmarse que no hay ningun corredor cultural desarrollado a la fecha.
No es correcto catalogar al Camino de la Constitucion como un eje, ni a las intervenciones de
renovacion urbana en la zona portuaria, ya que en este ultimo caso el componente cultural no

es su punto fuerte, sino mas bien el ocio, la recreacion y el entretenimiento.

6.4 “Politicas culturales”

Indudablemente, gran parte de la politica cultural santafesina gira en torno al disefio, mediante
el programa “Santa Fe Polo de Disefio” y la feria “Disefia Santa Fe”.

La musica también ocupa un lugar en la agenda cultural con bares habilitados para shows en
vivo (aunque son muy pocos) y eventos variados durante todo el afio, ya sea como eje del
evento o animando exposiciones, ferias y festivales, entre otros.

El Taller de Cerdmica Artesanal de La Guardia destaca como un espacio en el que la tradicion
se conserva a través de técnicas prehispanicas en la elaboracion de objetos con materiales de
la zona (la arcilla).

Por tultimo, no puede omitirse que los espacios urbanos renovados y revitalizados y las
industrias culturales y creativas son fundamentales en los lineamientos de la politica cultural
de los tltimos diez afios.

Las ciudades recurren a la cultura por las diversas posibilidades que ofrece. El desafio para el
sector turistico local, entonces, es capitalizar el potencial de la cultura santafesina, generando
propuestas que resulten atractivas para turistas y visitantes. Sin embargo, la dificultad reside
en alcanzar la singularidad, ya que las estrategias que funcionan en una ciudad se cuelan en
otra urbe con alguna que otra variante o, directamente, sin ningun cambio que avizore las
particularidades culturales locales. En cambio, para los actores gubernamentales y del sistema
cultural el reto es proyectar una imagen de ciudad basada en la cultura y la creatividad. En este
sentido, contribuye y es esencial el proceso, que continua, de recuperacion, mejoramiento y

ampliacion del espacio publico.



CAPITULO VII

Propuestas
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Son varios frentes en los que se debe trabajar en materia de marketing urbano, ciudades
creativas y turismo. Por esta razon, se realizaron una serie de propuestas basadas en los aspectos

sobresalientes que arrojo el trabajo de campo.

7.1 Marketing urbano y marca ciudad

“Una ciudad es un organismo vivo, y su marca es el signo de comunicacion que mejor sirve al
proposito de auto-reconocerse, diferenciarse y proponer su personalidad y atraccion al resto del
mundo”. (Culler¢, 2012, p. 60) En relacion con esto ultimo, cabe sefialar que Santa Fe sélo
cuenta con el logo de la gestion gubernamental actual, por eso debe comenzarse a gestar una
marca ciudad, es decir, una marca paraguas que incluya a todas las marcas de productos,
servicios, actividades, rubros, etc., que ofrezca la ciudad, en primera instancia, para sus propios
habitantes. De igual manera, es indispensable que la poblacién local participe activamente en
la elaboracion de una marca que la represente, ya que debe garantizar sentido de pertenencia,
como una de sus caracteristicas principales, ademas de ajustarse a la realidad, ser creible,
contener un mensaje sencillo, ser atractiva y con una representacion iconica distinguible. Si la
marca ciudad no penetra en sus habitantes, menos ain podra seducir y convencer a los
visitantes/turistas que desee atraer.

De igual forma, la marca ciudad pone atencion a un tercer publico: el sector empresarial. Dicha
marca es substancial para consolidar el tejido econdmico existente y atraer nuevas inversiones,
un aspecto clave para el desarrollo de una ciudad y més atn en Santa Fe, donde deben
multiplicarse las inversiones, sobre todo, en turismo.

Por su parte, tal como sostiene uno de los entrevistados, suele suceder que los turistas llegan a
la ciudad sin saber que hacer o visitar en ella. Esto refiere a un trabajo no realizado en materia
de marca turistica de destino. El nivel de competencia entre urbes demuestra que no puede
continuarse sin una marca ciudad. Tampoco sin una marca turistica y, claramente, el sector del
turismo es uno de los mas beneficiados con una marca de destino. De hecho, en muchas
ciudades el area de turismo esta involucrada en la formulacion de la marca ciudad.

Un paso mas alla seria el desarrollo de un programa completo de branding estratégico de marca,
que acompatfie a las campanas de promocion y comunicacion dirigidas a los propios ciudadanos
y a los turistas, que integre el merchandising de la ciudad y esté plasmada en los productos
locales (artesanales, gastrondmicos, de disefio, etc.).

En el capitulo de Introduccién del presente trabajo se reconocidé como debilidad en el anélisis
FODA correspondiente al Plan Estratégico de Turismo de la ciudad a la “falta de desarrollo de

una Marca Turistica”. Ahora bien, resta pasar de la planificacion a la accion.
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7.2 Marketing urbano, marca ciudad y diplomacia blanda

Como se afirmé precedentemente, Santa Fe necesita idear y gestionar su marca-ciudad. En
cambio, la imagen de ciudad existe siempre que se conozca acerca de la existencia de la ciudad.
Los distintos publicos, locales e internacionales, tienen una imagen formada, ya sea por sus
experiencias personales, informacion recibida, creencias estereotipadas, etc. El desarrollo de
una marca ciudad tiene como objetivo crear y transmitir una imagen deseada, en cuyo disefio
e implementacion intervienen los actores de la sociedad civil, tanto publicos como privados.
La diplomacia publica y la marca ciudad son conceptos distintos pero que se relacionan, porque
ambos tienen en cuenta la cultura, identidad, imagen y el valor de un territorio. Los valores y
atributos que refleja la imagen de la ciudad tienden a ser convalidados y retroalimentados por
las dinamicas de diplomacia publica, convirtiéndose en herramientas estratégicas de “poder
blando” como canal de comunicacion de la imagen de ciudad. Ademas, estos conceptos tienen
mutua influencia, dado que las acciones exitosas de diplomacia publica aumentan la notoriedad
y la reputacion de una marca ciudad, mientras que las acciones exitosas de marca ciudad
favorecen los intereses de esa urbe en lo que respecta a su internacionalizacion.

La Diplomacia Publica

se configura como una herramienta relacional y de comunicacion externa, orientada
hacia publicos de fuera de las fronteras del territorio, con el fin de crear vinculos,
didlogo, conocimiento y confianza mutua para mejorar la imagen de un territorio en la
opinidén publica internacional, su reputacion y por ende, las actitudes y el
comportamiento de los publicos externos hacia ésta (Anholt, 2007; Szondi, 2008;

Rubio, 2012 citados por Cerda Bertomeu, 2014, p. 74).

En este sentido, Santa Fe integra la red denominada Mercociudades y en 2016 fue sede de la
XXI Cumbre de Mercociudades. A escala iberoamericana, esta red fundada en 1995 por
iniciativa de los principales alcaldes, intendentes y prefeitos de la region, es el mayor referente
de dindmicas de cooperacion internacional y diplomacia publica. Integrada por gobiernos
locales del Mercosur, cuenta entre sus Unidades Tematicas con una especifica de Turismo,

siendo uno de los grandes desafios de esta Unidad

el desarrollo de proyectos regionales y la gestion integrada de los productos turisticos
entre ciudades de la Red, involucrando los diferentes sectores econdmicos que tienen

interrelacion con el Turismo y creando sinergia entre los gobiernos locales, para
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enfrentar un conjunto de restricciones objetivas y subjetivas que interfieren en los
espacios turisticos. Para ello avanza en acciones que buscan la integracion fronteriza y
la facilidad de circulacion de nuestros turistas, en nuestras regiones, ofreciendo una
infraestructura adecuada a las exigencias del mercado y una logistica de transportes que
facilite los desplazamientos entre nuestras ciudades y nuestros paises. (Mercociudades-

Unidad Tematica de Turismo, 2018, parr. 6)

El municipio local, frente a la internacionalizacion y su impacto en el desarrollo econdémico y
social de la ciudad, toma un rol activo y crea la Agencia de Cooperacion, Inversiones y

Comercio Exterior'!

. Dicho ente autdrquico persigue la mision de “promover la
internacionalizacién de la ciudad de Santa Fe a través del fomento de la cooperacion,
promocion de inversiones y negocios internacionales, con el objeto de mejorar la calidad de
vida de sus habitantes”. (Gobierno de la Ciudad - Comercio Exterior, s.f.f, parr. 2)

En este sentido, la internacionalizacion de las ciudades genera en los gobiernos una apertura
de mente hacia politicas publicas innovadoras, siempre en un contexto de cooperacion entre
urbes. Como ejemplo de ello, un tema en la agenda urbana internacional es el de la resiliencia.
Sobre ésta, Santa Fe viene trabajando en el desarrollo de una estrategia que permite planificar
el crecimiento de la ciudad en base a esta mirada, junto con la cooperacion de organismos
internacionales como la Oficina de Reduccién de Desastres de la ONU, la Fundacién
Rockefeller, el Banco Interamericano de Desarrollo y el Banco Mundial, entre otros.

Actores no estatales como empresas privadas, actores de la sociedad civil, instituciones,
personalidades locales, ONGs, también pueden ser agentes de la Diplomacia Publica. En esta
linea, la Universidad Nacional del Litoral juega un papel destacado en la internacionalizacion
de Santa Fe, gracias a sus distintas politicas universitarias que favorecen los intercambios,
recibiendo a estudiantes extranjeros y permitiendo que los propios puedan realizar estudios en
el exterior. Orientada en internacionalizar su accionar, también promueve la movilidad de
docentes, investigadores y gestores, participa en foros internacionales y desarrolla iniciativas
de cooperacion con instituciones de reconocido prestigio, entre otras acciones.

Uno de los instrumentos habituales de la diplomacia ptblica son los eventos deportivos de
caracter internacional. En este aspecto, la ciudad ha sido y es sede de torneos de tal magnitud
como el Mundial de Rugby Juvenil en 2010, la Copa América de futbol en el ano 2011 y

campeonatos de basquet, hockey, voley, entre otras disciplinas deportivas. Estos eventos y

! Creada por Ordenanza 11.830 a finales de 2011.
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otros de tipo cultural, académico, corporativo, social, etc., podrian multiplicarse con la
colaboracion de una marca ciudad que realice su aporte en materia de promocion del destino y
de relaciones publicas perdurables con los agentes que gestionan y ejecutan tales reuniones.
Del mismo modo, el disefio y sus industrias creativas se destacan como factor de
internacionalizacion de la ciudad, gracias al talento de sus disefiadores y la relacion establecida
entre “Santa Fe Polo de Disefio” (del Programa Red de Ciudades Creativas de la Secretaria de
Cultura de la Nacion), el Gobierno de la Ciudad y el Barcelona Centro de Disefio.

Por todo lo expuesto, Santa Fe tiene un incipiente recorrido hacia la internacionalizacion;
recorrido que puede continuarse con una futura marca-ciudad para, luego, aunar trabajos en
una estrategia marca ciudad-diplomacia publica. En esta linea, el diseno del branding para
Santa Fe deberia estar en sintonia con las acciones de diplomacia publica, captando y
reforzando los canales actuales y potenciales de internacionalizacion de la ciudad. Todo ello
fortaleceria el turismo urbano cultural, de reuniones, corporativo e, incluso, aquellas tipologias
turisticas mencionadas por los entrevistados y que actualmente estan poco desarrolladas o son

inexistentes. En resumen,

Las estrategias de diplomacia publica que desarrollen las ciudades convalidan procesos
de apertura para la atraccion de capitales, inversiones y turismo brindando
oportunidades de promocion, crecimiento y prestigio. Al mismo tiempo, promueven la
participacion en espacios de intercambio entre gobiernos locales y su articulacién con
organismos internacionales, cdmaras empresariales y demas agentes, tan fundamentales
para el posicionamiento competitivo de la ciudad a nivel internacional (Tkachuk, 2017,

parr. 2).

7.3 Marketing urbano, ciudades creativas y turismo

Segun se ha visto, ciertas transformaciones urbanas como la mejora de la movilidad (Plan de
Movilidad Urbana), la cualificacion del espacio urbano (con las intervenciones en los distintos
espacios naturales y culturales), la articulacion del sistema de transporte (Metrofe), la
readecuacion de edificios, el cambio de usos del suelo (por ¢j. la Reserva Natural Urbana del
Oeste), la activacion de edificios patrimoniales, entre otras actuaciones, han contribuido a
recuperar y revitalizar zonas abandonadas, mejorar los espacios publicos y crear condiciones

para que los habitantes desarrollen su capacidad creativa y de innovacion. En este orden de
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ideas, INTACH'? (2004) citado por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(2013, p. 47) plantea que

El paisaje urbano como conjunto es un rasgo caracteristico de toda ciudad y representa
un valor que debe ser entendido, preservado y mejorado a través de politicas atentas y
participacion ciudadana. El tejido historico de una ciudad y el nuevo desarrollo pueden
interactuar y reforzar mutuamente su papel y su sentido. La conservacion del entorno
construido, por tanto, tiene una pluralidad de significados: la preservacion de la
memoria, la conservacion de logros artisticos y arquitectonicos y la valoracion de

lugares cargados de significado con un sentido colectivo.

Con la creacion de “Santa Fe Polo de Disefo”, la ciudad tiene que canalizar uno de sus activos
intangibles mejor calificado como lo es la creatividad, a través de la conformacion de un distrito
creativo del disefio en una d4rea territorial delimitada, que genere mads atraccion de:
emprendimientos diversos relacionados con este sector de la economia creativa, instituciones
de formacion profesional, empleos de calidad, infraestructuras y servicios relacionados con el
disefio y otros para uso de la vida social de los habitantes, es decir, atraccion de elementos
endogenos y exdgenos que cooperen entre si en post de un distrito competitivo. La existencia
de un distrito con estas caracteristicas apunta a consolidar una estrategia de desarrollo
endogeno basada en el componente inmaterial de la oferta cultural y proyecta una imagen de
ciudad frente a potenciales inversores.

Cabe destacar que hay distritos en distintas ciudades del mundo situados en areas de menos
desarrollo, con el fin de revitalizar la zona (articulando sus usos econdmicos, sociales y fisico-
espaciales) y, asi, mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

Es sabido por todos que la cultura es uno de los cimientos del sector turistico por excelencia.
El desafio para el turismo urbano cultural en Santa Fe reside en ofrecer atractivos ligados al
componente inmaterial creativo. La ciudad no posee atractivos tangibles de gran peso turistico,
por eso la alternativa creativa del disefio puede abrir posibilidades en el campo del turismo
receptivo como una oferta que complemente las existentes o como una atraccion por si misma,

siendo la motivacidn de la visita a Santa Fe.

12 INTACH: Indian National Trust for Art and Cultural Heritage
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A tenor de tales consideraciones, para el logro del distrito se requiere la concurrencia de
politicas de naturaleza econémica, urbana, social y medioambiental, ya que el turismo es un

sector transdisciplinario y depende de todas ellas.

7.4 Marketing urbano, ciudades creativas y turismo urbano creativo

Desde una vision humanista el disfrute de la cultura es un tipo de ocio que se denomina
ocio creativo, que ofrece experiencias ligadas a la creatividad. Cada uno de nosotros
tenemos un potencial creativo que podemos desarrollar y que nos permite disfrutar de
experiencias de vida satisfactorias. La dimension creativa del ocio se materializa a
través de dos aspectos complementarios: la creacion y la re-creacion. La experiencia
creativa es el dominio de los autores, actores, directores y de la gente responsable de lo
cultural. El otro aspecto del ocio creativo es la re-creacion, que significa dar vida, dar

vida a algo que esta creado (Otero, 2014, p. 4).

Bajo la premisa de la experimentacion, el turismo creativo se propone favorecer el
involucramiento del visitante en la vida cotidiana del lugar visitado. El turista pasa de ser mero
espectador a tomar parte activa en ciertos aspectos que identifica lo local y que despertaron su
motivacion para viajar hacia la ciudad. Esta modalidad de turismo “ofrece miradas creativas y
experimentales para aprovechar la gran variedad de capacidades humanas y recursos naturales
y culturales existentes en un determinado ambito geografico” (Anguiano Herrera, 2015, p.
195).

El turismo creativo puede ser el motor de un auténtico desarrollo al incorporar capital humano
que no pertenece al sector turistico (artistas, artesanos, asociaciones, etc.), recursos naturales y
culturales que un modelo convencional muchas veces no considera, con el fin de disefar
experiencias Unicas, pero, también, comercializables.

Asi como en Barcelona se puede aprender arte, en Florencia a elaborar artesanias, en Paris a
hacer baguettes, en Bangkok a realizar artes marciales o en Buenos Aires a bailar tango
(Ovalles Chinea, 2017), las propuestas de turismo urbano creativo podrian centrarse en la
gastronomia y en el disefio en la ciudad de Santa Fe, mas atin tomando en cuenta los resultados
del Capitulo IV de este trabajo. Pero siempre, desde la gestion del turismo, se debe considerar

que
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Cada comunidad tiene derecho a escoger el turismo creativo que quiere para si; cada
comunidad puede seleccionar la via que le parece mas adecuada para mejorar sus
condiciones de vida. Cada comunidad tiene habilidades y recursos distintos, y metas
que también lo son. El turismo creativo se basa en actos de libertad y de autonomia, y
en el ejercicio pleno de los derechos de los ciudadanos. Cualquier turismo que no
cumpla con estos requisitos sera un turismo que viene desde afuera para imponer sus
objetivos, sus reglas de operacion, y el papel que deben desempenar los actores locales
y la comunidad, que pasan a formar parte de un amplio sector: los “asimilados”, los
adherentes a un modelo que no es ni sera de su conveniencia a largo plazo. (Molina,

2016, p. 213)

7.4.1 Experiencias gastronomicas creativas

7.4.1.1 Taller de elaboracion de cerveza artesanal

En el capitulo recientemente mencionado se hizo hincapié¢ en la tradicion cervecera identitaria
de Santa Fe. Por ello, la proliferacion de cervecerias artesanales, con altos estandares de
calidad, es un escenario propicio no solo para charlas, catas y maridajes con esta bebida como
eje, sino para el aprendizaje de su elaboracion en el marco de una ciudad ampliamente

consumidora y productora.

7.4.1.2 Taller de elaboracion de alfajores santafesinos

Tradicional souvenir que se llevan quienes pasan por esta ciudad, son elaborados tanto por
fabricas como por panaderias. Una vivencia posible es la participacion activa en todo el proceso
de elaboracion de los alfajores santafesinos y la ocasion de llevarse el souvenir elaborado por

el propio turista.

7.4.1.3 Taller de cocina de pescado de rio

Es un producto tipico de los cauces fluviales que rodean a la urbe y altamente valorado en la
gastronomia. Santa Fe tiene instituciones educativas y emprendimientos gastrondémicos,
incluso a la vera del mismo rio, para que se conjuguen en una experiencia tnica el paisaje, la
ensenanza y el aprendizaje por parte de los turistas de variadas técnicas de coccion. Incluso
hay islas cercanas y accesibles, todavia sin explotacion turistica, que también pueden ser el

marco natural ideal de una experiencia integral de este tipo.
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7.4.2 Experiencias de disefio creativas

Entre las categorias de disefio desarrolladas en la ciudad, las de accesorios, indumentaria y
objetos pueden ser las mas pertinentes para realizar talleres con distintos niveles y duracion,
adaptados para turistas. De esta forma, indumentaria realizada en distintas telas, con variedad
de tejidos, utilizando diferentes técnicas; o accesorios y objetos en madera, metal, vidrio, lana,
tela, vinilo, papel, madera, ceramica, carton, arcilla u otros materiales, combinados o solos,
variando colores y texturas, pueden constituirse en recuerdos de la experiencia creativa en la
ciudad, elaborados por los propios turistas.

Un acuerdo con el Taller La Guardia para que los visitantes puedan crear con sus manos
artesanias en arcilla, tipicas de esta zona riberefia de la ciudad, puede ser otra vivencia local
con fuerte arraigo cultural.

Todas las experiencias creativas propuestas, gastronomicas y de disefo, podrian formar parte
de los programas turisticos elaborados por el “Pool de Agencias de Turismo Receptivo” o ser
opciones a tomar por los turistas que arriban a Santa Fe por cuenta propia. De todas formas,
para que el visitante tenga una mejor experiencia creativa, los grupos de personas, en cualquiera
de los casos, debieran ser reducidos (por ejemplo, no mas de 10) y las propuestas adaptarse a

perfiles estudiados de demanda turistica, ya que

las experiencias siempre estan incorporadas en un individuo, por lo que resulta esencial
saber lo mas posible de las caracteristicas de esos sujetos. ;Cudl es la situacion de un
sujeto hipotético respecto de una posible experiencia cultural? Su grado de
conocimiento y habilidades es importante. El nivel alcanzado en cuanto al grado y
habilidades plantea diferentes niveles reflexivos, participacion y expectativas de

satisfaccion (Otero, 2014, p. 5).

Por ultimo, es fundamental para el éxito de la organizacion del turismo creativo que, por un
lado, las experiencias creativas que se ofrezcan identifiquen “si el publico objetivo tiene las
habilidades para disfrutar como participante activo y apropiar el hecho cultural en sus
diferentes dimensiones” (Otero, 2014, p. 6), y por el otro, que se logre el consenso de los

distintos actores que forman parte de la cadena de valor de las experiencias creativas.



CAPITULO VIII

Conclusiones
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Para iniciar las conclusiones de este trabajo, resultan oportunas las palabras de la autora De

Elizagarate (2005, p. 40) en cuanto al marketing urbano:

(...) la planificacidon urbana, que proyecta y construye las ciudades desde mediados del
siglo XIX, necesita la aportaciéon de una nueva herramienta como el marketing en la
gestion de la ciudad, que desde su consideracion estratégica analiza la situacion actual
de la ciudad, y los cambios que se esperan en su entorno, teniendo en cuenta como
afectaran al futuro de la ciudad, y aprovechando al maximo los recursos con los que
dispone.

En esta nueva situacion, las técnicas de marketing preparan a la ciudad para satisfacer
las demandas de calidad de vida de los residentes, asi como también desarrollan

atractivos para el turismo urbano y atienden a las necesidades de los inversores.

Luego de la investigacion realizada y de acuerdo a los objetivos especificos planteados en la
Introduccién, se desprende que las operaciones de marketing territorial estdn vinculadas,
principalmente, a la recuperacion arquitectonica, renovacion, refuncionalizacion y/o
revalorizacion del patrimonio cultural y al embellecimiento de la ciudad de Santa Fe. Las
intervenciones en los espacios con naturaleza, algunos de ellos lindantes a estos sitios
culturales, se han dado en menor medida. Sin embargo, quedd de manifiesto en las entrevistas
la necesidad de intervenciones en los sitios naturales (con énfasis en el recurso rio) y fomento
de actividades en ellos, de cara a la préctica del turismo de naturaleza y de otras tipologias
relacionadas a éste.

Es evidente que las politicas detalladas (medioambientales, de planeamiento urbano, culturales,
socio-culturales y turisticas) han marcado un camino para que todo ello vaya concretdndose.
Aqui, se considera fundamental que se lleve a la practica lo que plantea el Arq. Restrepo (2018,
p. 37) en cuanto a la vinculacién entre los diferentes actores de la sociedad e impulso de

politicas bottom-up:

El reto estd en la gestion acertada de cada proceso dinamizador que involucre
interinstitucionalmente a todas las entidades publicas y privadas de la municipalidad,
que procure metodologias de consulta, haga pesquisa en las rutinas de los ciudadanos,
para resumir en acciones de vida que detonan el buen uso del espacio publico, como

referente de practicas pedagogicas responsables, que procuren una ciudad mas viva,
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mas usada, equitativa y digna, para ciudadanos mas participativos y responsables del

buen uso del territorio, el espacio publico y sus equipamientos.

La cultura, material e inmaterial, tiene un rol preponderante en diversos aspectos urbanos, tales
como el crecimiento, la competitividad, el desarrollo sostenible, la innovacidn, la cohesion
social, el sentimiento de pertenencia, el turismo, entre otros. Con respecto a este ultimo, se
destaca como atractivo turistico en multiples ciudades del planeta. En esta linea, el turismo
urbano cultural en Santa Fe es y seguira siendo una tipologia vigente, dado el caracter
tradicional de la ciudad, pero mas aun ahora con el énfasis puesto en los emprendimientos
culturales y creativos. Por ello, a juicio de esta autora, debe abrirse el camino hacia un turismo
creativo basado en los activos culturales, siendo ineludible un trabajo aunado entre la
poblacion, el sector creativo y los integrantes del sector turistico local (publico, privado y
académico). De igual manera, la idea de la cultura como estrategia para hacer la ciudad mas
atractiva para los habitantes, inversores, visitantes y turistas, deberia reflejarse en una
imperiosa imagen y marca de ciudad para posicionar a Santa Fe en el contexto nacional,
regional y, por qué no, global. Este particular tema respalda el supuesto planteado que sostiene
que la urbe santafesina “no habria alcanzado el desarrollo en materia de marketing urbano
como para postularse como ciudad creativa de la UNESCO”, porque no dispone de una
estrategia de imagen y marca desarrollada. Ambas, imagen y marca, son activos intangibles de
relevancia para el posicionamiento de cualquier ciudad en sus publicos objetivo.

Por su parte, el supuesto que afirma que “la ciudad de Santa Fe necesita crear el entorno
necesario para postularse como ciudad creativa de la UNESCO, ya que cuenta con recursos
culturales tangibles e intangibles para ello” ha quedado evidenciado. Tal como se ha visto, el
trabajo ya esta iniciado a nivel nacional, al ser esta metropolis Nodo Creativo del Programa
Red de Ciudades Creativas de la Secretaria de Cultura de la Nacion. El proximo paso podria
ser la decision gubernamental de preparar la solicitud de designacion, puesto que alberga
espacios creativos y cuenta con actores para conformar el equipo de gestion y de coordinacion
y para cumplir cada etapa del proceso de postulacion referenciada en el marco tedrico. Cabe
recordar que la ciudad ya obtuvo financiamiento de organismos internacionales y trabaja con
otros en forma cooperativa.

Si bien es real que Santa Fe, por sus caracteristicas, es un destino de corta estadia, ello no
impide que se puedan seguir perfeccionando las modalidades turisticas de reuniones y de

negocios, ademas de pensar en trabajar y/o mejorar otros tipos de turismo como el de sol y
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playa, religioso, educativo, ocio y los relacionados con el recurso natural que brinda el rio, tal
como lo manifestaron algunos entrevistados.
Hoy en dia, el turismo junto con el marketing urbano ofrecen la oportunidad de:

e Optimizar las condiciones de vida de la comunidad local.

e Contribuir al desarrollo local (social, econémico, ambiental y cultural).

e Poner en valor el patrimonio material e inmaterial.

e Mejorar las caracteristicas del entorno construido y de los ecosistemas de los que
forman parte.

e Generar empleos de calidad.

En otras palabras, realizan su aporte a la sostenibilidad de un territorio, integrando lo humano,
lo natural, lo construido y sus interrelaciones, razon de sobra para continuar trabajando por una
Santa Fe turistica, porque, como se expreso en uno de los supuestos, “las renovaciones urbanas
acontecidas en los ultimos 13 afios constituyen el inicio del camino para lograr posicionar la
imagen turistica de Santa Fe en los diferentes publicos de la ciudad”. Ahora bien, como se
sefald, existe una falta de estrategia de marca e imagen turistica, por lo que el supuesto deberia
replantearse de la siguiente forma: “las renovaciones urbanas acontecidas en los ultimos 13
afios requieren que Santa Fe gestione su estrategia de imagen y marca turistica para
posicionarse en los diferentes publicos de la ciudad”.

Esta urbe tiene una fuerte impronta administrativa como capital de provincia. No obstante,
apuesta por ser una ciudad de servicios y vinculada al turismo. Los proximos desafios que
debiera afrontar en este sentido son:

e Lograr crear productos turisticos atractivos, que posibiliten el posicionamiento nacional
de la ciudad como destino turistico (creativo, cultural, de eventos y de negocios), a
partir de la intervencion ya realizada a los espacios urbanos y, también, de la que falta
materializar.

e Generar una apertura de conciencia en los residentes sobre la hospitalidad hacia los
visitantes/turistas y el cuidado de los espacios urbanos embellecidos, al mismo tiempo
que es vital elevar la valoracion positiva de los propios habitantes respecto de su ciudad.

e Elaborar un plan de marketing turistico.

e Continuar trabajando en turismo accesible, iniciativa emprendida recientemente.

e Mejorar la calidad de los servicios turisticos, a fin de que respondan a los estdndares

que demanda un mercado cada vez mas competitivo.
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Mas alla de que la etapa de campo se dilatd por razones laborales de la autora y los tiempos
que los entrevistados disponian para las entrevistas, se puede decir que la investigacion llevada
a cabo cumpli6 con el objetivo general propuesto: “Analizar las condiciones de postulacion de
la Ciudad de Santa Fe como Ciudad Creativa de la UNESCO a partir del estudio de las
estrategias de marketing urbano que implementa”.

En los marcos de las observaciones anteriores, se afirma que el camino hacia el desarrollo local
del turismo esta iniciado y dependerd, en parte, de que las gestiones turisticas no mermen ¢
incluso aumenten, ya que el estado municipal tiene un rol central en este proceso y es el de

liderarlo.
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Epilogo
Del 29 al 31 de octubre de 2018 se llevo a cabo en la ciudad de Canctin, México, un triple
evento académico de relevancia internacional:
= XII Congreso Internacional de la AMIT (Academia Mexicana de Investigacion
Turistica),
= XVI Seminario de Turismo y Sustentabilidad de la Universidad del Caribe y
= VIII Congreso Latinoamericano de Investigacion Turistica (CLAIT).
La temadtica principal del mismo fue “El turismo frente a los objetivos de desarrollo
sustentable”.
Como maestranda en proceso de tesis con el presente trabajo de investigacion, postulé los
resimenes tanto en formato cartel como en ponencia en extenso. Fue asi que, al ser
seleccionado el trabajo por el Comité Cientifico en ambos casos, participé de este evento con
sede en el Hotel Oasis Palm y en la Universidad del Caribe, junto a destacados investigadores,
docentes y estudiantes de Latinoamérica, Centroamérica y Europa.
Ademas de las conferencias magistrales durante todo el congreso, el primer dia tuvo lugar la
presentacion de 19 carteles, mientras que el segundo y tercero se llevaron a cabo 40 mesas de
ponencias. Mi trabajo fue presentado en la mesa denominada “Equipamiento turistico y gestion
del potencial de desarrollo” moderada por el investigador de la AMIT, Sr. Basilio Verduzco
Chavez. Ademas, dicha mesa estuvo integrada por los siguientes trabajos:
= “Diagnostico sobre la habilitacion y equipamiento de los atractivos turisticos de
Tabasco” (Universidad Judrez Autonoma de Tabasco, México).
=  “Andlisis geografico del consumo de agua de turistas y residentes en la ciudad de
Guanajuato utilizando las areas geoestadisticas basicas” (Universidad de Guanajuato,
México).
= “Un andlisis de descomposicion para el consumo de energia eléctrica en el sector
turistico de nueve paises europeos (2004-2012)” (Universidad de Sevilla, Espana).
= “Exploracion de las posibilidades de economias de aglomeracion para servicios de
hospedaje en la linea 3 del tren ligero en Guadalajara” (Universidad de Guadalajara,
México).
El intercambio de saberes y experiencias producido en este dmbito académico me ayudo a
enriquecer y ahondar algunos aspectos de este trabajo de tesis, a valorar aun mas las
transformaciones urbanas de la ciudad de Santa Fe y a profundizar la observacion del turismo
como disciplina transversal. Por todo ello, la participacion en el congreso resultd en un aporte

académico, personal, social y profesional muy significativo.
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Figura 51 - Cartel presentado en el Congreso.

MARKETING URBANO, CIUDADES CREATIVAS Y TURISMO

ANALISIS TURISTICO DE LAS TRANSFORMACIONES URBANAS EN LA CIUDAD DE SANTA FE, PROVINCIA DE SANTA FE,

ARGENTINA, DESDE EL ANO 2004 HASTA EL 2017.

1- INTRODUCCION

La ciudad comenzd a presentar transformaciones urbanas después de la peor
Inundacién de su historia (afic 2003).

La competencia entre destinos turisticos reclama, desde la gestidn plblica, estrategias
y acciones concretas de marketing. En este sentido, el marketing de ciudades es el
que retine mas fuerza para el logro del posicienamiento de un destino en sus
mercados meta. Asimismo, persigue el desarrollo social, cullural y ambiental de la
ciudad,

La cultura es un recurso fundamental de las cludades. El citymarketing aprovecha el
aspecto cultural y genera estrategias para enriquecerlo y potenciarlo, haciendo de la
ciudad un interesante destino turistico. En el presente Irabajo la cultura se pone de
manifiesto, ademas, mediante el concepto de ciudades creativas.

La investigacion pretende dar cuenta de los avances que ha dado |a ciudad en materia
de mejoramiento urbano, el cual influye en la actividad turistica local, con el propésito
de arribar a los caminos que restan fransitar para que Santa Fe logre reconocimiento
nacional como destine turistico y pueda postularse como Ciudad Creativa. Por ello, el
objetivo general es: Analizar las condiciones de postulacién de la Ciudad de
Santa Fe como Ciudad Creativa de la UNESCO a partir del estudio de las
estrategias de marketing urbano que implementa. Y los objetivos especificos son:
—ldentificar y describir las transformaciones vinculadas al marketing urbano
implementadas en la ciudad de Santa Fe desde el afic 2004 hasta el 2017.

—Evaluar las transformaciones del pericde de estudio como ventajas u oportunidades
al desarrollo del turismo receptivo

—Describir las modalidades turisticas locales que se pueden trabajar en base a las
transformaciones ocurridas en el periodo de estudio.

Dique |
Puerto de Santa Fe

2- METODO

Investigacion cualitativa. Combina dos disefios:

—Exploratorio: Da cuenta de un problema sin precedentes en el contexto de la ciudad de Santa Fe, donde el tema del
marketing urbano se combina con el de ciudades creativas.

—Descriptivo: Busca especificar qué caracteristicas del marketing urbano de la ciudad brindan la posibilidad, o no, de
su postulacién como Ciudad Creativa de la UNESCO.

Unidad de analisis: Ciudad de Santa Fe. Periodo del estudio: Afo 2004 al 2017 (disefio longitudinal).
Técnicas utilizadas: Investigacion documental, observacién no estructurada y entrevista personal.

Seleccion de las muestras: Personas y material escrito en distintos seportes (impreso y onfine) que ayuden a entender
el fenomeno de estudio y el problema de investigacion.

Para las entrevistas se optd por un mix muestral: muestras homogéneas, por conveniencia e intencionadas.

Procesamiento y anilisis de los datos: Los datos de la investigacion documental y de la observacion son
presentados a través de las jias de re i y refc lacidn, conformando un cuerpo de texto con estilo
propio.

Los datos de las entrevistas se expusieron en un cuadro, comparando la respuesta de cada tapico en cada entrevista
en forma sintetizada.

3- RESUL

0S5

1) Iniciativas de renovacién y revitalizacion
de espacios urbanos

—Predominio de intervenciones urbanisticas
asociadas a la cultura. Dan cuenta de ello la
reconversion funcional de espacios como: La
Redonda, Molino Franchino, Estacion Belgrano,
Mercado Norte, Molino Marconetti, entre otros.

4) Politicas culturales

—Disefo: programa “Santa Fe
Polo de Disefia" y feria “Disefia
Santa Fe™

—Musica: bares para shows en
vivo y eventos variados durante
tode el afo.

—Desarrollo de nuevos [ugares junto a la
restauracion y puesta en valor de los existentes:
mas propuestas de turismo urbano cultural. —+Taller de Ceramica Artesanal
de La Guardia: la tradicion se
censerva a ftravés de técnicas
prehispanicas en la elaboracian
de objetes con arcilla de la zona.

2) Industrias culturales o creativas
—Cluster de Disefio

—Clister de la cerveza santafesina, —Espacios urbanos renovados y
revitalizados junto a industrias

culturales  y son

Final te, se analizaron los datos obtenidos a partir de cuatro tendencias complementarias de proyectos urbanos
(Dugue Franca, 2015):

1) “Iniciativas de renovacidn y revitalizacion de espacios urbanos”™.
2) “Industrias cullurales o creativas”.

3) "Ejes o corredores culfurales’.

4) “Pdliticas culturales™.

4- CONCLUSION

—Operaciones de marketing territorial vinculadas, princip te, a la I i q lica, T
refuncionalizacién y/o revalorizacion del patrimenio cultural y al embellecimiento de la ciudad de Santa Fe.

—»Turismo urbano cultural: es y seguird siendo una tipologia vigente.
—Turisma de naturaleza: necesidad de intervenciones en los espacios naturales y fomento de actividades en ellos.

—slniciar un turismo creativo basado en los actives culturales y con un trabajo aunado entre el sector creativo y los
integrantes del sector turistico local (publico, privado y académico).

—“Expresiva’ Incubadora de Emprendimientos
de Base Cultural, abocada a los emprendedores
culturales de Santa Fe y |a region.

fundamentales en la politica
cultural de los ultimos diez afios.

3) Ejes o corredores culturales
No hay ningdn eje ni comedor cultural
desarrollado a la fecha.

Estacion Belgran:

Craglilgs.co g agsias: CRRNR SEE. ANl 200,
Dugue Franco, | (2015). La cul como jia  d
T I S ik g0 5 eS0T 8 S0ZE

Supuestos:

—"La ciudad de Santa Fe no habria alcanzado el desarrollo en materia de marketing urbano como para
postularse como ciudad creativa de la UNESCO": no tiene desarrollada una estrategia de imagen y marca.

—"Las renovaciones urbanas acontecidas en los dltimos 13 afios constituyen el inicio del camino para lograr
posicionar la imagen turistica de Santa Fe en los diferentes publicos de la ciudad™: debe replantearse como
"Las renovaciones urbanas acontecidas en los ultimos 13 afios requieren que Santa Fe gestione su
estrategia de imagen y marca luristica para posicionarse en los diferentes pablicos de la ciudad”.

—"La ciudad de Santa Fe necesita crear el entorno necesario para postularse como ciudad creativa de la
UNESCO, ya que cuenta con recursos culturales tangibles e intangibles para ello™: esta metrépolis es Nodo
Creativo del Programa Red de Ciudades Creativas del Ministerio de Cullura de |la Nacién. E| préximo paso
podria ser la decision gubernamental de preparar la solicitud de designacion, puesto que alberga espacios
creativos y cuenta con actores para conformar el equipo de gestién y de coordinacién y para cumplir cada
etapa del proceso de postulacion.

in. Revista ok ia M (61), 2543,
YW Revista de geografia Norte Grande. (61), 3. Recuperado de

Fuente: Elaboracion propia.
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