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RESUMEN

La Habana Vieja es un sitio turistico de grandes atractivos culturales y uno de los destinos mas visitados
en el Caribe. Como objetivo de la investigacion se busca explorar el funcionamiento de la promocién
turistica-cultural, a través de las campafias publicitarias ejercidas por las distintas instituciones, analizando
las acciones y estrategias utilizadas en la ejecucion del mensaje publicitario. En esta investigacién cuali-
tativa se aplicaron entrevistas a personas expertas del turismo en La Habana Vieja, la técnica documental
permitio el estudio de estadisticas referidas al turismo y la observacién contextualizé el comportamiento
del turista extranjero y nacional desde su naturaleza. Como principales resultados se encontré que la pu-
blicidad turistica dirigida al publico internacional tiende a generalizar en el destino Cuba, sin centrarse en
cada pequena zona turistica. Como conclusién obtenemos que el uso de la cultura para la promocién del
turismo se limita al trasfondo de las distintas campaiias, pues el destino Habana Vieja cumple un papel
principalmente de paso en la planificacién del turista extranjero, priorizando los destinos de Sol y Playa.

Palabras clave: LA HABANA VIEJA, SITIO TURISTICO, TURISMO, CULTURA, CAMPANAS PUBLI-
CITARIAS.

ABSTRACT

Tourist-cultural advertising of Old Havana, Cuba. Case study during 2021

Old Havana is a tourist site with great cultural attractions and one of the most visited destinations in the
Caribbean. The objective of the research is to explore the operation of the tourist-cultural promotion,
through the advertising campaigns carried out by the different institutions, analyzing the actions and
strategies used in the execution of the advertising message. In this qualitative research, interviews were
applied to experts in tourism in Old Havana, the documentary technique allowed the study of statistics
related to tourism and the observation contextualized the behavior of foreign and national tourists
from their nature. As the main results, it was found that tourism advertising aimed at the international
public tends to generalize in the destination Cuba, without focusing on each small tourist area. As a
conclusion, we obtain that the use of culture for the promotion of tourism is limited to the background
of the different campaigns, since the Old Havana destination plays a mainly passing role in the planning
of foreign tourists, prioritizing the destinations of Sun and Beach.

Keywords: OLD HAVANA, TOURIST SITE, TOURISM, CULTURE, ADVERTISING CAMPAIGNS.
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Introduccion

La Habana Vieja constituye el cas-
co histérico mas importante de la ciu-
dad capitalina de Cuba. Fue fundada en
1515, designada como municipio en 1963
y nombrado patrimonio de la humanidad
en 1982 por la UNESCO. La Oficina del
Historiador de La Habana (OHCH) es la
encargada de la planificacion y gestion de
La Habana Vieja, esto con el fin de prote-
ger las edificaciones, monumentos hist6-
ricos, y divulgar la cultura cubana. Es una
ciudad pintoresca y variopinta que recibe
al afio a un gran nimero de turistas ex-
tranjeros y nacionales, como principal
nucleo de la cultura cubana colonial.

A vpartir de la desintegraciéon del
Campo Socialista en 1993, Cuba pasd
por un periodo de gran crisis econdémica.
Esto requirié que el pais potenciara sus
atractivos turisticos para lograr una recu-
peracion y estabilizacién de la economia.
Para realizar la comercializacién de las
actividades turisticas, la Oficina del His-
toriador cred en 1994 la compania Haba-
guanex, Rojas y Rodriguez indicaron que
esta entidad tuvo como funcién la recu-
peracion de antiguos hoteles, mansiones y
palacios (Pérez, 2015). Se estableci6 poste-
riormente una red de hoteles, restauran-
tes, tiendas y demas servicios.

En 1996 se fundé la Agencia de

Viaje San Cristobal, “es reconocida
como la unica agencia receptiva cubana
especializada en turismo histdrico-cultu-
ral y patrimonial, que promueve estos va-
lores del destino Cuba en los principales
mercados emisores a través de una carpe-
ta de productos turisticos altamente espe-
cializados” (EcuRed, 2021). Comienza en-
tonces un proceso de creacion de ofertas
turisticas para satisfacer las demandas del
incipiente mercado del turismo.

Para la promocion turistica se utiliza
a internet como canal masivo accesible en
todo el mundo, las principales agencias
crean sus paginas web para mostrar la
cartera de productos y recursos tangibles
e intangibles acerca de la zona. La agencia
San Cristdbal crea agencias representan-
tes en el extranjero, ubicadas en las mas
importantes ciudades europeas. Tanto
esta agencia, como Habaguanex utilizan
los folletos promocionales, como publici-
dad directa, para entregar a los visitantes
y cuentan con varios puntos de informa-
cion a nivel nacional. Pérez (2015) dice:

En cuanto a las acciones de promo-
cién hay que destacar que en Cuba las
campanas publicitarias turisticas se reali-
zan a nivel nacional. De este modo, desde
2010 el destino utiliza el slogan Auténtica
Cuba. El video promocional de la campa-
na (www.autenticacuba.com) dura algo
mas de 6 minutos y muestra no sélo los
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recursos naturales, sino la cultura y modo
de vida de los cubanos. (p.67)

Sitios turisticos de gran importan-
cia son bares, cafés, monumentos, cons-
trucciones, entre otros, que son vestigio
de la época colonial cuando el pais per-
tenecia al Imperio espafol. Sus atractivos
culturales e historicos la hacen objeto de
estudio y admiracién tanto por nacio-
nales como extranjeros. “La experiencia
del Centro Histoérico La Habana Vieja ha
contribuido al entendimiento de la via-
bilidad de la conjuncién entre cultura y
turismo, como una oportunidad para la
rehabilitacion del patrimonio cultural y el
desarrollo local.” (Cruz, 2018, pag. 3) Este
turismo constituye una de las principales
fuentes de ingresos del pais por lo tanto es
creciente el interés del estado por promo-

ver esta actividad.

La Oficina del Historiador de La Ha-
bana (OHCH) es la principal entidad gu-
bernamental encargada del Centro Histo-
rico de La Habana Vieja, asi como de todo
el municipio, incluyendo el Barrio Chino
y la zona del Malecon. Desde 1981 hasta
2020 el principal encargado de gestionar
la OHCH fue el historiador Eusebio Leal
Splenger, con una gran trayectoria en el
proceso de conservacion y proteccién de
la memoria histérica del Casco Histérico
de La Habana Vieja.

Una de sus principales iniciativas fue
la creacion de un Programa de Restaura-
cion del Patrimonio de la Humanidad,
que constituye crear un modelo de gestion
patrimonial e integral. Esta estrategia tie-
ne como objetivo “restaurar el patrimonio
arquitectonico y su reconversion para uso
turistico a través de sistemas de gestion
autofinanciados. De igual modo, crear las
iniciativas para integrar a la poblacién re-
sidente y evitar su exclusion a causa del
turismo, importante fuente de ingresos
en La Habana Vieja, y en Cuba, en gene-
ral” (Pérez, 2019, p.35). Existe un interés
del estado por potenciar el turismo en La
Habana Vieja, promoviendo la restaura-
cién de la arquitectura e infraestructura
de la ciudad; aunque esto sucede a un rit-

mo bastante lento por el acelerado proce-
so de deterioro fisico que sufre la zona.

Antecedentes

Los trabajos de estudio sobre la Pu-
blicidad de La Habana Vieja son escasos,
es principalmente la Oficina del Historia-
dor la encargada de realizar esta serie de
proyectos. Por lo demds existen articulos
cientificos y de revistas que cuentan con
interesantes aportes sobre el tema. Una de
las principales causas de la limitada in-
formacion pudiera ser que en el pais nin-
guna institucién universitaria imparte la
carrera de Publicidad, o similares, como
Marketing. Estas son asignaturas estu-
diadas en las mallas de algunas carreras,
pero no cuentan con una catedra propia.

Con respecto a las politicas publicas
se evidencia una limitacién hacia la ex-
presion publicitaria. de personas privadas
sin afiliacién a alguna entidad del gobier-
no. Aunque existe un mercado de empre-
sas privadas o por cuenta propia, estas se
publicitan en medios marginales offline y
a través de internet. No existe un acceso a
los medios masivos como la TV, la radio y
la prensa para estos empresarios privados.
Los trabajos publicitarios referidos al tu-
rismo se gestionan solo bajo el ministerio
pertinente, perteneciente al estado. Estd
comenzando entonces un resurgimiento
de la publicidad en Cuba, cortada de raiz
después de 1959. A partir de la década del
90 el pais ha comenzado a vender y publi-
citar sus sitios turisticos para los visitan-
tes extranjeros.

La importancia del tema radica en la
necesidad de conocer como es la publici-
dad turistica-cultural de un sitio turisti-
co tan exotico y desconocido en muchos
aspectos para gran parte del mundo. Es
necesario en el mundo actual actualizar-
se a las necesidades y requerimientos del
turismo moderno, en este caso Cuba ha
tenido una ardua labor. El pais parece de-
tenido en el tiempo y ello genera la curio-
sidad de explorar como es la promocion
que muestra a un barrio de la isla como
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un destino turistico de interés para el
publico tanto extranjero como nacional.
Comprobando la efectividad de esta pu-
blicidad para aumentar el trafico turistico
hacia el sitio y el impacto que genera esta
actividad.

El objetivo principal para esta inves-
tigacion es explorar la publicidad turis-
tico-cultural de La Habana Vieja, Cuba.
Esto mediante el analisis de las estrate-
gias, acciones y mensajes publicitarios
utilizados por las distintas agencias de
viaje y el Ministerio de Turismo de Cuba.
Para comprender y contextualizar como
se desenvuelve el mercado turistico en la
isla tanto nacional como extranjero. Ade-
mas, es importante conocer el trasfondo
histérico y cultural que propicia el turis-
mo al sitio; y la identificaciéon de como se
usa esta cultura en las campaiias de publi-
cidad, mediante el uso de ejemplos.

Publicidad turistica y turismo cul-
tural

La publicidad turistica se enfoca
principalmente en promover los viajes tu-
risticos hacia una zona o lugar determi-
nados. Presentando los atractivos turisti-
cos del sitio como incentivo principal. La
publicidad en el turismo cuenta cada vez
con mas presencia mediatica, por lo tan-
to, es necesario analizar dos factores para
realizar una correcta campaia de promo-
cién de un sitio turistico: 1- Que imagen
se quiere proyectar del destino turistico.
2- Qué uso se dara a las herramientas pu-
blicitarias como recursos persuasivos des-
tinados a potenciar el sector turistico.

Para el estudio de la comunicacién
publicitaria centrada en el turismo, se
han determinado ciertos factores a tener
en cuenta: a) Posicionamiento del destino
turistico; b) El mercado y la competencia;

¢) Imagen de marca de la ciudad, re-
gién o sitio turistico; ¢) Objetivo publici-
tario de la campana); e) Objetivo de co-
municacién referidos al publico objetivo;
) Mensaje que se pretende transmitir; g)
Estrategia empleada para atraer al turista;

h) Coherencia interna (de las piezas/anun-
cios) y externa (de la campaiia). (Alonso,
2007, p.182)

La Organizacion Mundial del Tu-
rismo (OMT) define al turismo cultural
como: un movimiento de las personas
para conocer y adquirir experiencias re-
lacionadas a un sitio turistico con atrac-
tivos culturales. Segun datos de la OMT
perteneciente a Naciones Unidas, en los
ultimos afos una parte sustancial de los
mas de 1.000 millones de viajes realizados
por turistas internacionales se han reali-
zado por motivos culturales, por el deseo
de ver patrimonios histdricos, de experi-
mentar su arte y raices, de contemplar sus
esculturas, de disfrutar de sus folklores...
esto es lo que se define como Turismo
Cultural (Curiel, 2013, p. 10). Esto permi-
te que el viajero disfrute de los atractivos
culturales de una zona y participe en el
proceso de transferencia y divulgacion de
la cultura.

Este turismo promueve un constante
mejoramiento de las estructuras y servi-
cios de los sitios de destino. Por lo tanto,
con su debido control, esta actividad ga-
rantiza efectos positivos a corto y media-
no plazo en el sitio turistico; la economia
se ve fortalecida, para la nacién y la po-
blacién en general. Ademas, evidencia la
importancia como medio turistico de la
cultura y promueve su transmision alre-
dedor del mundo.

Figura 1

Marca Pais Cuba

Marca Pais Cuba

b Cuba
bCuba bcuha

La marca Cuba surge como una ne-
cesidad de acompanar las comunicacio-
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nes del Ministerio de Turismo en 2001.
Desde el inicio el equipo multidisciplinar
trabajo en un signo suficientemente ver-
satil para ir mucho mas alla de la promo-
cion del Destino Cuba (EBM, 2021). En el
afio 2017 la Marca Pais de Cuba se esta-
blece como un simbolo oficial del Estado
cubano, estableciendo las funciones y re-
gulaciones de su uso. Conformada por un
triangulo rojo con una estrella en el cen-
tro, a la derecha la palabra Cuba en color
azul.

La Marca Pais se muestra como una
representacion grafica que plasma a la na-
cién cubana y sus valores identificativos,
en una forma coherente y sencilla. “La
Marca Pais o country branding es una es-
trategia para capitalizar la reputacion de
un pais” (EBM, 2021). Surge de la combi-
nacién de simbolos tradicionales, colores
e imagenes caracteristicas del pais, plan-
teado para ser usado tanto en el mercado
internacional, como en el escenario oficial
y estatal. La Marca Cuba desde entonces
se ha convertido en el principal simbolo
de branding del pais, utilizado en gran
nimero de campaiias turisticas y cultu-
rales. La autenticidad cultural del icono,
lo representa la gran aceptaciéon que este
ha tenido en el publico nacional.

Branding territorial en Cuba

Mas alld de la Marca Cuba, existen
logos o iconos identificativos para cada
provincia o region que conforma al pais.
Las 15 provincias cuentan con un escudo
de armas, en cuya iconografia se mues-
tran objetos, paisajes e imagenes caracte-
risticas de cada zona. Estos iconos no son
utilizados como objeto de branding para
un mercado internacional, su funcién se
limita a una representacion formal de uso
estatal o gubernamental. Otros iconos de
gran importancia y relevancia, sobre todo
para el publico local, son los logos de los
equipos de beisbol en la Serie Nacional,
permitiendo a los fanaticos apoyar y sen-
tirse identificados con su equipo favorito.
Estos logotipos, asi como los escudos de

cada provincia, no llegan practicamente
al mercado internacional.

En cambio, La Habana, ciudad capi-
tal, posee un logo caracteristico, creado
en el 2019 para celebrar el 500 aniversario
de la fundacion de la ciudad. Su objetivo
fue promover y comunicar las actividades
asociadas con el aniversario, llegar al pu-
blico internacional y crear una filiacién
con el publico local. “La Habana carecia
de una marca que la representara como
capital, tanto a escala nacional e interna-
cional, y que potenciara su atractivo tu-
ristico y el sentimiento de pertenencia de
la poblacién” (Disefiadores cubanos por el
mundo, 2019).

Figura 2

Marca Ciudad La Habana

_laHahana_

REAL ¥ MARAWVILLOSA

Fuente: Brandemia. 2019

La correcta creaciéon de una marca
ciudad atrae turismo e inversién, ademas
de percepcion general del pais en el exte-
rior. Este logotipo fue creado basandose
en las formas arquitecténicas de la ciu-
dad, con los grandes arcos y edificaciones.
En los colores predomina el azul del mar
vecino, el ocre de las antiguas construc-
ciones, el rojo de los tejados y el verde de
la vegetacion. Segun Brandemia (2019) la
marca carece de profesionalidad, recae en
todos los clichés de las marcas turisticas y
lo hace sin habilidad y con poca coheren-
cia entre sus elementos. Sin embargo, este
logo ha tenido gran aceptacién en el pu-
blico nacional, acostumbrado a una linea
grafica e iconografia similar.

Matanzas es otra de las ciudades mas
importantes de Cuba, en términos de
reconocimiento extranjero y
destino turistico. Sin embargo, en posi-
cionamiento de branding, no
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llega a competir directamente con
La Habana, puesto que no se han desarro-
llado proyectos para cumplir este objeti-
vo. “El posicionamiento actual de la ciu-
dad de Matanzas no es favorable a nivel
nacional teniendo en cuenta el criterio del
publico interno, lo cual se refleja en su po-
sicién competitiva; asi como por el estado
desfavorable de su imagen urbana” (Vei-
guela, et al., 2019). El caso de Matanzas es
equiparable al de la mayoria de ciudades y
provincias cubanas.

Donde se observan esfuerzos de
branding y posicionamiento es en desti-
nos turisticos como Varadero, localizado
dentro de la provincia Matanzas, a solo 30
minutos de distancia de la ciudad. Otros
destinos como los Cayos (Cayo Coco,
Cayo Largo, Cayo Guillermo), los mayo-
res polos turisticos del pais junto a Vara-
dero, también se incluyen en los esfuerzos
de comunicacién para atraer turismo in-
ternacional a la isla. De ello se puede con-
cluir que el branding territorial en Cuba,
estd enfocado a vender localidades y sitios
relacionados al turismo de Sol y Playa.
Lugares donde estan presentes las gran-
des cadenas hoteleras de multinacionales
extranjeras.

Asi destaca en Cuba el contraste en
cuanto al posicionamiento de las distin-
tas ciudades y destinos. En ese caso, las
ciudades con sus propuestas turisticas y
culturales quedan en un segundo plano.
Pues el mayor interés es vender al publico
internacional paquetes de actividades tu-
risticas que incluyen estadias en hoteles,
enfocado esto en el turismo masivo y que
reporta facilmente grandes cantidades de
sumas economicas. En la publicidad esto
se observa de igual medida, pues preva-
lecen los anuncios de estas cadenas hote-
leras.

Marco legal: Leyes de Comu-
nicacion.

En el aspecto econdémico, segun el
Titulo II, Articulo 19 (2019): “El Es-
tado dirige, regula y controla la actividad

econdmica conciliando los intereses na-
cionales, territoriales, colectivos e indivi-
duales en beneficio de la sociedad”. Ade-
mas, el Articulo 27 (2019) expresa que:

“La empresa estatal socialista es el
sujeto principal de la economia nacional”.
Estas leyes exponen el caracter de econo-
mia centralizada que tiene el pais, estable-
ciendo a la empresa estatal como princi-
pal sujeto de la economia y como encar-
gada de su gestion. Si bien en los ultimos
afios Cuba ha liberalizado la creaciéon de
la empresa privada o emprendedores pri-
vados, conocidos como “por cuenta pro-
pia”, estos tienen aiin un gran numero de
limitaciones.

La legislacion establece que los me-
dios de comunicaciéon tienen caracter
socialista, por lo tanto, son controlados
por las organizaciones sociales y politi-
cas existentes, las cuales a su vez forman
parte o son controladas por el estado. O,
dicho de otra manera, los medios perte-
necen al pueblo, pero su control es “cedi-
do” al estado.

En el 2021 surge el Decreto-Ley 35
para regular las telecomunicaciones en
Cuba, con el objetivo de prohibir la difu-
sion de noticias falsas y la incitacion a la
violencia, limitando la libertad de expre-
sion de los cubanos. En la practica esta ley
reprime cualquier critica o mensaje que
vaya en contra del estado cubano y los
principios establecidos por el mismo. A
partir de este decreto se crea el Instituto
de

Informacién y Comunicacién Social,
destinado a regular las comunicaciones
en el sector estatal, la prensa y comunica-
ciones publicas.

Metodologia y tipo de investiga-
cion.

Para este estudio de caso se realizd
una investigacion cualitativa. El autor
Posso (2013) define que una de las princi-
pales caracteristicas de este tipo de inves-
tigacion es que “se interesa en compren-
der la conducta humana desde el propio
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marco de referencias de quien actua. Es de
caracter subjetivo y utiliza métodos cua-
litativos que dan un tratamiento diferente
a la informacién” (p. 20). Este método es
humanista, abordando al objeto de estu-
dio desde una perspectiva mas cercana
y personal, en donde participa el propio
investigador como buscador de la verdad
de las cosas. Los estudios cualitativos se
enfocan en la exploracion de una realidad
y partir de ello buscan realizar descubri-
mientos de valor, que deriven en nuevos
conocimientos.

Como subtipo de investigacion cua-
litativa se realiz6 un estudio de caso. “Es
una investigacion que se realiza sobre una
unidad social o institucién. El objetivo
de este tipo de estudio es averiguar el ci-
clo de vida completo de la unidad social
o bien centrar su estudio en un aspecto

particular” (Posso, 2013, p.29). El sujeto

de estudio en este caso es un sitio turisti-
co y el aspecto particular a estudiar es la

publicidad turistica del mismo. Este sub-

tipo de investigacion permite conocer las

variables y fendmenos que participan en

el caso de manera especifica, mediante un

proceso de busqueda de informacion.

Métodos de investigacion.

Como métodos generales para la in-

vestigacion se utilizaron los siguientes:

a) Inductivo: Para ello s e
establecen una serie de premisas sobre
el caso en particular, para luego llegar a
conclusiones generales. Esto aplicado en
el analisis de los indicadores del capitulo
3 para llegar a las conclusiones expuestas
al final de trabajo.

b) Deductivo: Se establecen premisas
generales para llegar a conclusiones par-
ticulares. Este método va de lo general a

lo particular, aplicado para estudiar los

aspectos tedricos y generales del tema. A
fin de conceptualizar y crear un contexto
adecuado de datos e informacion para la
resolucion del problema de investigacion.

¢) Sintético: Se separa el objeto de es-
tudio en partes, para luego sintetizarlo en
un todo. Se puede considerar este méto-
do como un resumen de la investigacion.
Aplicado al analisis y discusion de los re-
sultados expuestos en el capitulo 3.

d) Analitico: Se descompone el pro-
blema en diferentes partes para su investi-
gacion independiente. De lo complejo a lo
simple, lo cual permite una comprension
de las variables y factores que participan
en el proceso. Aplicado en el capitulo 3,
referido a Resultados y Discusion, para el
analisis de los distintos indicadores.

Técnicas de recoleccion de datos

A.La entrevista

En el proceso de investigacion se
realizaron entrevistas estructuradas, pre-
parando de antemano un cuestionario de
preguntas. Como medio para este proce-
so se utilizaron varias herramientas tec-
noldgicas de comunicacion, como la com-
putadora personal y aplicaciones de men-
sajerias y videollamadas. Se consideré la
entrevista como la técnica idonea para
este proyecto, permitiendo la recopilacion
de informacion sintética y especifica.

Las entrevistas fueron realizadas du-
rante Mayo y Junio de 2021. Se entrevistd
a profesionales de las areas de comunica-
cion e historia, expertos en el estudio del
turismo de La Habana Vieja. Colaborado-
res de gran importancia fueron el Licen-
ciado en Historia del Arte e Historiador
de la Habana Vieja, Andy Gémez y la en-
cargada de ventas de articulos religiosos
en La Catedral de La Habana por mas de
12 afos, Consuelo Gutiérrez.

B.Técnica documental

Uso de referencias bibliograficas. li-
bros, revistas y documentos para crear un
marco teérico de conceptos y variables
importantes para el proyecto. Se buscé in-
formacion online (paginas web), ademas
en revistas digitales y publicaciones cien-
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tificas. Se analizaron datos estadisticos,
para recabar informacion sobre variables
con respecto al turismo hacia el sitio y la
publicidad, que sean de interés para el
proyecto. Obtenidas de fuentes oficiales
del estado, como la Oficina Nacional de

Estadistica e Informacién, certifi-
candose la veracidad de los datos. El uso
de tabloides y documentos sobre leyes y
regulaciones con respecto al turismo y
la comunicacién fueron de gran utilidad
para contextualizar el marco legal. Asi
como la Constitucion de la Republica del
pais en cuestion, en este caso Cuba.

C.Observaciéon

La técnica de observacion permitié
comprender y contextualizar el caso de
estudio desde su naturaleza. Establecido
el objeto de observacion, en este caso la
publicidad cultural de La Habana Vieja,
y las variables o caracteristicas de interés
para el estudio, se comenz6 con el proce-
so de investigacién. Como resultado de
esta observacion semiestructurada se ob-
tuvieron datos fiables y precisos. Aplicado
a estudios sobre el comportamiento de los
turistas, la percepcion del destino turisti-
co por parte de sus habitantes y el ana-
lisis de la publicidad grafica en forma de
afiche, video promocional, redes sociales,
etc. Este proceso de observacién tomo
en cuenta las paginas web de las distintas
organizaciones y agencias turisticas, para
tener visuales de las distintas campaiias
publicitarias.

Instrumentos

Se redacté un cuestionario de pre-
guntas, como instrumento utilizado para
las entrevistas estructuradas a los distin-
tos participantes. Esto garantizando la
transparencia del proceso y el enfoque en
los temas de real interés para la investiga-
ciéon. Como via para establecer comunica-
cion con los participantes se utilizaran las
computadoras personales y aplicaciones
de videollamadas, para también contar
con respaldo de la grabacion estas entre-

vistas. En la técnica documental se usaron
gestores bibliograficos en la creacién de
las referencias y citas. Creando una base
bibliografica sobre la que fundamentar la
investigacion. Ademas, se usaron bases de
datos para su analisis estadistico, con el
fin de sintetizar la informacion.

Poblacion

Debido a las dificultades, durante la
presenta etapa pandémica, imposibilitan-
do viajes y un estudio cercano del caso, se
opto por seleccionar una poblacidon que se
ajustara a los requerimientos necesarios
para la investigacion, facilitando la reco-
leccion de datos. Esta poblacion era cons-
tituida por: 1- habitantes del sitio turisti-
co, se consider6 una poblacion demasiado
amplia para estudiar, ademds no todas las
personas conocen sobre el tema de estu-
dio; 2- las campanas publicitarias y sitios
web de agencias de viaje, esta poblacién se
mantuvo, pero su calculo no fue posible,
por la complejidad de determinar estadis-
ticas exactas y la poca disponibilidad de
informacion; 3- profesionales relaciona-
dos al turismo y la comunicacion.

Para la seleccion de la poblacion final
se tomaron en cuenta varios requisitos,
como la disponibilidad de informacién y
la facil accesibilidad. En ese caso los re-
cursos presentes en la web como sitios,
redes y campanas serian de gran valor.
Otra importante poblacion, fueron los
profesionales turisticos y comunicadores,
de los cuales no se contaban con datos es-
tadisticos que establecieran una base nu-
mérica precisa. Concluyendo con la selec-
cién de una muestra representativa, para
la cual no se requiri6 utilizar una férmula
para el calculo de muestra.

Por lo tanto, se determin6 como po-
blacién para esta investigaciéon son las
campaiias publicitarias turisticas que se
desarrollan durante el 2021 para promo-
ver el turismo hacia La Habana Vieja. Se
priorizaron campaiias y sitios web de en-
tidades y agencias de viaje encargados de
forma oficial de la comunicacién publici-
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taria, y con acceso a través de la web desde
todo el mundo. A partir de ello obtienen
experiencias de gran valor para compar-
tir, importantes para conocer y contex-
tualizar como se desenvuelve el turismo
en la zona. Se ejecuté un muestreo no
probabilistico, pues las campanas y piezas
graficas han sido seleccionadas previa-
mente. La seleccién de la muestra fue in-
tencional, de campaias ya seleccionadas

y ademads se buscé opiniones de expertos
y personas conocedoras del tema y/o caso

de estudio, priorizando la experiencia en
el sector del turismo.

Procedimiento y plan de ana-
lisis de datos.

Se realizé6 un analisis preliminar
de la situacién actual para conocer si es
pertinente efectuar el proyecto. Con su
aprobacion, se comenzo6 seleccionando
a un grupo de entrevistados que seran
una fuente de informacién de gran valor,
puesto que estan viviendo actualmente en
la realidad del objeto de estudio, en este
caso, el sitio turistico. Mediante el uso
de la bibliografia pertinente se ejecutd
un analisis estadistico de datos para con-
trastarlos con la informacién publicitaria
del periodo estudiado. Para el andlisis de
informacion estadistica se utilizaron pa-
ginas oficiales que proveen datos en ma-
teria de turismo. Esto, conjuntamente con
las fuentes bibliograficas sirvieron para
establecer una base de datos que permita
proceder al andlisis y la resolucién de las
interrogantes sobre el caso de estudio.

Resultados y discusion

Los resultados de la presente inves-
tigacion se obtuvieron mediante el uso y
combinacidn de diversas técnicas como la
entrevista,  observacion y
busqueda bibliografica. Agrupandose en
las distintas temdticas que se presentan a
continuacion:

Principales atractivos turisti-

cos de La Habana Vieja.

Gomez (2021), Licenciado en Histo-
ria del Arte e Historiador de La Habana
Vieja indica que: el grueso de los atracti-
vos turisticos de La Habana Vieja se con-
centran al norte de la calle Lamparilla y
un recorrido casi obligado puede tomar
como eje la calle Obispo -la mas impor-
tante del conjunto- en cuyas cercanias se
encuentran la Plaza de la Catedral, el Cas-
tillo de la Real Fuerza, la Plaza de Armas
y los principales restaurantes como El

Floridita y la Bodeguita del Medio, luga-
res emblematicos que no pueden dejar de
visitarse, u hoteles como el Ambos Mun-
dos, estrechamente ligado a la figura del
escritor Ernest Hemingway.

El destino Habana Vieja es impor-
tante para turistas locales, visitantes que
se trasladan desde otras provincias para
disfrutar de las ofertas turisticas. Entre
ellas se realizan recorridos y tours, fun-
ciones de teatro, arte callejero y un sinfin
de actividades dirigidas al publico gene-
ral. La distribucién de folletos y revistas
es una herramienta para difundir la pro-
gramacion cultural, ademds de emisoras
de radio y canales locales de TV. “La cul-
tura esta presente en los museos, plazasy
las grandes construcciones de arquitec-
tura colonial. Lugares histéricos en una
ciudad que fue hogar de piratas en el siglo
XVII, con grandes teatros y cines para el
siglo XIX y una historia moderna de gran
interés para el publico internacional y na-
cional”

(Gutiérrez, 2021).

Entre las actividades mas comunes a
realizar por parte del visitante en el desti-
no estan el caminar por sus calles y calle-
juelas empedradas, visitar sus fortalezas,
edificios, monumentos, museos, iglesias,
mansiones, casas sefioriales y plazas; dis-
frutar sus techos coloniales, vitrales, rejas,
balaustradas y balcones en una asombro-
sa mezcla de estilos constructivos de va-
rios siglos. (Perera & Echarri, 2012, p.137)

Otros atractivos culturales son par-
ques, hoteles y museos. En La Habana
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Vieja se realizan importantes festivales
como el Festival Internacional de Ballet,
y el de Danza. Un icono de gran valor son
los carros antiguos que circulan por las
calles, aportando a la ciudad gran noto-
riedad y distincién, haciéndola tnica en
el mundo.

En resumen, La Habana Vieja es un
sitio con una amplia historia donde se
manifiestan las artes culturales en todo
su esplendor. Por lo tanto, existe un gran
potencial para la difusién de mensajes
publicitarios utilizando estos iconos que
caracterizan al sitio para la promocion del
turismo cultural.

;Como se vende el sitio como
destino turistico?

La zona historica de la Habana Vie-
ja se vende como sitio turistico desde dos
tipos de mercados: el turismo internacio-
nal y el turismo nacional. El turismo in-
ternacional lo maneja la agencia de viajes
San Cristébal, cuyo principal producto es
la venta de la Habana Vieja como desti-
no turistico para los mercados de Europa
Occidental, América Latina y los Estados
Unidos, fundamentalmente. La direccién
de Patrimonio Cultural, a la cual perte-
nezco, atiende directamente el turismo
nacional (Gomez, 2021).

La distinciéon de estos mercados es
importante para conocer como se desen-
vuelve el turismo de la zona, pues cada
publico actua y tiene motivaciones di-
ferentes. Evidenciable en como se usa la
cultura y la importancia que tiene para
promover el turismo. “El llamado turista
cultural, visto como aquel cuyo motivo
principal de viaje es conocer el patrimonio
cultural, tangible e intangible, del destino
visitado y disfrutar de sus atracciones cul-
turales, es aun trabajado escasamente por
agencias y operadores turisticos” (Cruz,
2018, p.28). El destino no se vende espe-
cificamente a un turista cultural, sino que
se enfoca en promover un turismo mas
del estilo de ocio o vacacional a un publi-
co general.

Ejecucion de las campaiias pu-
blicitarias turisticas para el pabli-
co internacional

Figura 3

Spot publicitario de la campatia
“Respira cultura”.

En 2020 el Ministerio de Turismo

lanza la campana publicitaria “Respira
Cuba”, con el objetivo de promover a
la isla como destino turistico para el pu-
blico internacional. Esta campana se en-
marca en la época de pandemia, de ello el

uso de la palabra respira, representando
al destino como seguro para el visitante.
El spot “respira cultura” presenta al pais
como un destino cultural con identidad,
destacando actividades artisticas como
la musica, el baile, el teatro, entre otros.
Las nuevas tendencias del mercado han
moldeado el interés de las agencias e ins-
tituciones para utilizar la cultura en los
mensajes publicitarios. La isla busca mo-
dernizarse y por ello uno de los princi-
pales objetivos del Ministerio de Cultura
es: “aprovechar el gran potencial de Cuba
para convertirse en un destino cultural”.
Cuba es un pais pequeno, que ape-
nas hace pocas décadas ha incursionado
al mercado turistico internacional. Sus
campanas y mensajes no suelen ser es-
pecificos de zonas o sitios, como se evi-
dencia en el spot “Respira cultura”, es una
campaifia nacional. El spot presenta un
mix de imagenes referidas a la cultura y
sitios historicos del pais. Pese a no enfo-
carse en La Habana Vieja, esta se presenta
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también como trasfondo en el video, a la
par que otras ciudades, repitiendo la for-
mula de campaiias anteriores. Las ciuda-
des ocupan un lugar complementario en
los paquetes turisticos, son consideradas
como destinos de estancias cortas o tran-
sito, priorizando los destinos de sol y pla-

ya en las zonas costeras del pais. (Cruz &

Lam, 2020, p.1198).

Publicacion de la Agencia de
Viajes San Cristdbal.

Figura 4

Sitio web Agencia de Viajes San Cristobal.

Descubra Cuba, 3w cullura y 14 gonte

Fuente: viajes- sancristobal.cu, 2021

El principal objeto social para la ope-
radora turistica San Cristobal es La Haba-
na Vieja, y la promocion del turismo cul-
tural en la zona, especificamente para el
publico internacional. Utiliza como me-
dio de comunicacién un sitio web y una
pagina empresarial en Facebook. Otro
punto importante es la venta en oficinas
nacionales y a través de distintas agencias
internacionales. “La venta de los servicios

turisticos de la Agencia San Cristobal se

realiza a través de su oficina en el Centro
Historico de La Habana y utilizando alre-
dedor de 200 tour operadores, fundamen-
talmente europeos. La agencia ha creado
alianzas en diferentes paises que hacen
uso de la marca para la comercializacion
del producto” (Pérez, 2015, p.65).
“Descubra Cuba, su cultura y su gen-

te” es el eslogan que destaca en la pagina
principal del sitio web, definiendo desde

un principio el objetivo de esta agencia:

la unioén del turismo y la cultura. Este si-
tio funciona como una plataforma para
hacer reservas de hoteles y experiencias,

ademas de medio de contacto con la agen-
cia. Fue comprobado el funcionamiento
de la web en 2021 y no existia oferta al-
guna en las secciones de reservas. Destaca
la pobre construccion de la pagina web y
la poca interactividad que tiene, contan-
do con iconos y botones que carecen de
funcioén o no redirigen a nada. “Del ana-
lisis en conjunto de las paginas webs de
San Cristébal, hay que destacar su poca
funcionalidad. En ninguno de los casos es
posible realizar la compra de los servicios
y solo en algunos es posible la reserva (Pé-
rez, 2015, p.65)”.
Figura 5

Apencia de Viapes San Criitbal £ 6 soenta it
. @ gel

strpcin cleclin paes dichuter en L Habara!

Aetrcabe o mststra oicing o contictined via telefonica (TEOLTAY] para concoer Todo sobre et

ofertes para disfrater fu Fprimevess en #famalia en Fpame y con Famiger.

Hastell B Vipe: v ol Wi, Hedal Atlintise. Hetsl Naisnal

e

OFERTAS ESPECIALES

i s

OFERTAS ESPECIALES

Fuente: Facebook Agencia San Cristobal,

2021

En la pagina de Facebook, ademds
de  generar se comparten
contenidos generados por otras institu-
ciones afiliadas, como la Oficina del His-
toriador o el Ministerio de Turismo. Prin-
cipalmente contenidos relacionados a la
cultura en La Habana Vieja, como ofertas
o paquetes turisticos. Destaca el uso po-
litico de la cultura, evidenciable en otras
paginas oficialistas del Gobierno cubano,
esto evidencia que la accién publicitaria
en el pais es un monopolio exclusivo de
ciertos organismos ligados al estado. Esto
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permite que la imagen percibida del des-
tino sea controlada en su totalidad. Segtiin
plantean los autores Andreu, Bigné &
Cooper (2000) en la formacion de imagen
inducida resalta el control por los promo-
tores del destino, mientras que la imagen
orgéanica carece de control.

Durante el 2020 y 2021 debido a la
pandemia son escasas las campanas pu-
blicitarias ejercidas por esta agencia. Que
incluso (como se muestra en la figura 6)
han comenzado a promocionar ofertas
turisticas que no pertenecen geografica-
mente a La Habana Vieja. Ciertamente el
turismo ha sido uno de los sectores mas
afectados por la crisis sanitaria y las agen-
cias deben redefinir su modelo de comu-
nicacion y adaptarse a las nuevas circuns-
tancias. La forma de comunicar el men-
saje no sera como antes de la pandemia,
no podemos ver las cosas como se veian
antes (Gugel, 2020). Por lo demas en la
pagina de Facebook se comparten conte-
nidos relacionados al patrimonio cultural
del sitio, relacionado al turismo.

Figura 6

Guia turistica: La Habana Vieja en tus manos

)an:

Fuente: Escanddén Ediciones, 2021

Por todo el sitio turistico existe una
amplia distribucién y venta de folletos y
materiales promocionales como guias tu-
risticas. Estas ventas se realizan a través
de oficinas de informacion turistica como
INFOTUR vy las oficinas de operadoras

de turismo. Gutiérrez (2021) expresa que:
estas guias han tenido éxito sobre todo
en el turista extranjero, que utilizaban
este recurso para moverse por la zona,
a la vez que conocian lugares de interés
turistico cultural, como museos, plazas,
entre otros. También existen folletos pro-
mocionales gratuitos, pero cuentan con
poca disponibilidad. Se observa la venta
o reventa de estos libros y guias a través
de paginas como Amazon y otras plata-
formas de ventas de libros fisicos.

En el contenido de la guia destacan
imagenes de edificios y construcciones
coloniales representativas de la zona tu-
ristica. Cuenta con una iconografia sim-
ple a la vez que bastante ttil en la elabo-
raciéon de mapas que delimitan las zonas
de la ciudad y los atractivos culturales. “El
que fijare su mirada en los pequefios deta-
lles, sera capaz de comprender la inmen-
sidad de las cosas” es el eslogan utilizado
en la portada de la guia, donde se evi-
dencia la importancia que tiene destacar
cada pequeno detalle que identifica a La
Habana Vieja. Esta guia utilizada como
ejemplo cuenta con 186 paginas divididas
en capitulos tales como: De la historia a la
tradicion, Entornos habaneros. recomen-
daciones e Informacién util.

Ejecucion de las campaiias pu-
blicitarias turisticas para el publi-
co nacional

Figura 7
Proyecto Ruta y Andares edicién
2020
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La Oficina del Historiador de la Ciu-
dad en el afio 2001 inaugura un proyecto
para acercar a la familia cubana al patri-
monio histdrico-cultural de La Habana
Vieja, principalmente de su centro histo-
rico. Este proyecto se desarrolla durante
la época veraniega, buscando fortalecer el
turismo cultural en el publico habanero
y de las periferias. Se realizan recorridos
especializados y visitas guiadas a museos,
ademas de otras modalidades como talle-
res artisticos y tecnoldgicos. Fueron crea-
das en el afio 2018 mas de 50 rutas vir-
tuales acompaiadas de audiovisuales. En
el afo 2020 el proyecto se transformé al
entorno virtual para afrontar la crisis de
la pandemia, bajo el eslogan “Un abrazo
Virtual”, utilizando Facebook como prin-
cipal plataforma.

Quizas muchos se preguntaran cual
es la diferencia entre una ruta y un andar.
La primera es una modalidad que apela a

importantes edificaciones representativas
de las distintas rutas.

Publico objetivo y motivacion
del turista internacional

Tabla 1

Turismo hacia la Habana Vieja, ci-
fras y paises

la visita a museos agrupados a partir de
un elemento comun vinculado con las
tematicas, colecciones o ubicacién en el

Pais de origen 2015 2016
Alemania 05.506 69.107
Argentina 29.634 463

Canada 21.895 51.533
Espafa 61.896 11.463
Francia 69 890 68.947
Italia 34.407 32.994
Meéxico 10.474 68.590
Paises Bajos 35.001 12.887
Reino Unido 110.405 106,188

Mota: Cifras en dias totales por extranjero. Obtenido de
Oficina Wacional de Estadistica e Informacion (ONEI).

DESDE EL & DE JULIO HASTA EL 31 DE AGOSTO

.

=5
UN ABRAZO
VIRTUAL

Fuente: Habana Cultural

Centro Historico. Por su parte, el andar
responde a una visita de recorrido por el
entorno en la que la familia interactua con
un guia especializado (Gémez, 2021). De
esta manera Rutas y Andares se enmarca
como uno de los principales proyectos tu-
risticos-culturales que invita al visitante a
recorrer las calles de la zona.

Rutas y Andares ha tenido gran im-
pacto en la promocién cultural, en sus
casi dos décadas de creacion ya estd ins-
taurada en el imaginario colectivo del
cubano. “Es una oferta econdmica para el
turismo nacional, reforzando el aprendi-
zaje de la historia y cultura de La Habana
Vieja” (Gutiérrez, 2021). Las campafias
de comunicacién y materiales graficos
del evento se postean a través de la pagi-
na del Programa Cultural de la OHCH,
plataforma donde ademas se promocio-
nan las distintas instituciones culturales
del municipio. La linea grafica utilizada
evoca a la ciudad colonial y su distintivo
logo sigue casi intacto desde su creacién
en 2001. Como trasfondo se encuentran

Datos hasta 2016 (2017).

El principal publico son los paises de
América y Europa, destacando Canadad,
México, Espafia y Reino Unido. El mer-
cado europeo tiene la mayor cuota de vi-
sitantes a la zona por ello gran parte de
los mensajes publicitarios son destinados
a este publico. “En los ultimos afos se han
realizado caravanas de promocién turis-
tica en diferentes ciudades de Espaiia, Ita-
lia y Portugal. Por la importancia del mer-
cado espafnol, un autobus rotulado con
imagenes de Cuba, ha recorrido diversas
ciudades espaiolas” (Pérez, 2015, p.68). El
pais ademds participa en ferias turisticas,
con campainas de nivel nacional, promo-
cionadas en el exterior. Algunos medios
utilizados son el Canal Cubavisién Inter-
nacional y las redes sociales oficialistas.

El principal tipo de turismo que se
dirige a la isla es el de ocio o vacaciones.
La motivacién de los visitantes en térmi-
nos generales es lo exético del lugar, el cli-
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ma caribefio y las playas. Otros motivos
del viaje turistico son: a) turismo religio-
so, visitando catedrales e iglesias; b) turis-
mo de afinidad politica, de simpatizantes
con el gobierno; ¢) turismo sexual. Pese a
que el turismo cultural no es la principal
motivaciéon, muchos viajeros ademas se
muestran interesados en conocer la cultu-
ra del lugar. La Habana Vieja por su his-
toria es un sitio que el turista visita con el
objetivo de descubrir de su identidad cul-
tural, disfrutando de la musica, la danza o
la arquitectura, principalmente.

Publico objetivo y motivacion
del turista nacional.

Goémez (2021) indica que: en nues-
tras instituciones tenemos publico directo
en indirecto; por ejemplo, el publico di-
recto de los Museos Arqueoldgicos es: los
especialistas del tema arqueolégico (his-
toriadores, arquedlogos, antropologos,
etnodlogos, etc.), estudiantes y maestros
(que imparten y reciben las asignaturas
de Historia en sus escuelas), entre otros.
El publico indirecto es el resto de las per-
sonas no especializadas en arqueologia e
historia que nos visitan. Por esto la publi-
cidad o las campaiias de comunicacion
que realizamos para comunicar nuestras
colecciones esta segmentada hacia esos
dos campos de usuarios.

El publico nacional se divide en espe-
cializado y no especializado, para institu-
ciones como museos y centros culturales.
En el caso de proyectos como Rutas y An-
dares este estudio de publico es mas am-
plio. La principal motivacién del turista
nacional es conocer la historia de manera
ladica a través de paseos y recorridos. Al
encontrarse la zona en la capital del pais,
también cobra importancia el turismo de
conocimiento visitando lugares histéricos
de gran relevancia. “La curiosidad es un
importante factor que hace al turista local
salir y conocer el sitio que le rodea” Gu-
tiérrez (2021).

Uso de la cultura en las cam-

paias de publicidad, destino Ha-
bana Vieja.

La estrategia turistica del pais se ha
sustentado hasta hoy en los atractivos de
las playas y el clima, por su condicién de
isla caribefla. Aun, cuando se reconoce
al patrimonio cultural como un recurso
diferenciador del destino y creador de va-
lor, y se han puesto en practica iniciati-
vas para su promocion, hay un limitado
conocimiento sobre el sector y la deman-
da actual, lo que afecta al desarrollo de
La Habana Vieja como destino cultural.
(Cruz & Lam, 2020, p.1197)

Es evidenciable a través de la historia
que para la promocién del destino turisti-
co Habana Vieja hacia un publico extran-
jero, la cultura de la ciudad ha quedado en
segundo plano. Pese a que el patrimonio
cultural ha sido reconocido como un gran
diferenciador, no existian mayores esfuer-
zos por promocionar el turismo cultural.
En el Caribe existen a su vez varios des-
tinos con condiciones climaticas simila-
res que se venden bajo el modelo de sol y
playa. De alli parte la importancia de que
La Habana Vieja destaque entre sus com-
petidores promocionando su patrimonio
cultural, tnico e irrepetible. En este caso,
existe un gran potencial para incluir a la
cultura como eje central en futuros men-
sajes publicitarios.

En el ambito nacional el eje funda-
mental de instituciones como la OHCH
para el uso de la cultura, es mostrar en las
campaiias de comunicacién un discurso
donde la restauracion, la conservacion
y gestion del patrimonio cultural de la
Habana Vieja es el objetivo principal. La
visibilidad de castillos y construcciones
coloniales ocupa mas del 90% de las cam-
panas publicitarias. La Oficina del Histo-
riador de la Ciudad (2001) deja por escrito
que “se ha comprendido al patrimonio
como un activo econémico capaz de ge-
nerar recursos, a partir de una explota-
cion racional del turismo y otras fuentes
de produccion de riquezas, pero siempre
bajo una 6ptica cultural y de defensa de la
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identidad nacional” (p.24).

Efectividad de las campaias
para incrementar el turismo cul-
tural en el publico internacional.

“La Habana recibe mas del 50 por
ciento del turismo que llega a la Isla, y
registra 2,5 millones de entradas anuales
por su aeropuerto internacional” (OnCu-
ba, 2018).

Al no existir cifras oficiales del tu-
rismo hacia La Habana Vieja, se toma-
ran en cuenta las cifras de La Habana
en general. Esto no representa un obsta-
culo, pues todo turista que visita la capi-
tal, necesariamente pasa por La Habana
Vieja. El turismo representa un 10% del
PIB del pais, generando mas de 500 mil
empleos, de alli la necesidad de abrirse al
turismo masivo internacional. Hasta el
ano 2019 la actividad turistica ha tenido
un incremento comedido, pese a ello las
cifras muestran que ese mismo ano hubo
decaida del 8,5%. El Ministro de Turismo
expresa que: de los visitantes internacio-
nales que recibe Cuba un 40% repite, de
ellos un 21% en la capital.

Efectividad de las campaias
para incrementar el turismo cul-
tural en el publico nacional.

Figura 8
Estudio longitudinal de niveles de
participacion de Rutas y Andares.

Niveles de participacion

Fuente: Habana Cultural, 2020.

Continuando con el ejemplo del pro-
grama Ruta y Andares se evidencia una
mayor participacion del publico a través
delos afios. Desde los 4.341 en el afio 2001
hasta los 16.122 para el 2019, ocupando
una gran cuota del mercado provincial.
“El programa sociocultural Rutas y An-
dares, para descubrir en familia, dirigido
al mercado nacional, genera flujos en los
meses de julio y agosto de mas de 16 000
visitantes nacionales” (Cruz, 2018, p.16).
Con una comunidad estable el proyecto
se enmarca como una de las principales
iniciativas para promover el turismo cul-
tural en el Casco Histdrico. Su efectividad
atiende al interés del ciudadano local por
conocer la historia y cultura del sitio, des-
de una perspectiva contemporanea.

Influencia de la cultura e his-
toria de La Habana Vieja para la
promocion turistica.

Figura 9
Andar La Habana

Fuente: Habana Radio, 2016

Andar la Habana, emitido a través de
la Television Cubana, invita al espectador
a viajar a través de las calles de la capital
de Cuba. Conducido por el Historiador
de la Ciudad, Eusebio Leal Splenger, es
una iniciativa para promover la historia,
cultura, las artes y la arquitectura. Cada
episodio de esta serie televisiva era dedi-
cado a un aspecto cultural de La Habana
(edificaciones, barrios), principalmente
al Centro Histdrico de la Habana Vieja.
La historia de la ciudad es un importante
factor que participa en el proceso de deci-
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sién del turista extranjero, interesado en
conocer las calles, las grandes edificacio-
nes coloniales y el patrimonio inmaterial
de la zona.

La configuracién histdrica de la zona
permite al turista experimentar la cultu-
ra desde distintos ambitos, donde en una
misma cuadra puede visitar un museo
histdrico, un restaurant gourmet y un ca-
baret. Aunque con atractivos diferentes el
hilo central que los une es la contextuali-
zacion patrimonial de los espacios, para
que el turista viva una experiencia unica
y matizada por informacion histérica que
recibe desde la conservacion de los in-
muebles (Gomez, 2021). La historia se ve
representada en cada calle, construccion
y actividad cultural, con el fin de que el
turista conozca y divulgue la historia des-
de su experiencia.

La promocion turistica proporciona
a los consumidores un conocimiento so-
bre los atractivos del destino, diferencian-
dolo de la competencia, inspirando con-
fianza y credibilidad al influir en la elec-
cién del destino y el proceso de compra
(Morgan & Pritchard, 1999). El turismo
cultural se beneficia en gran medida de
la difusion de mensajes publicitarios don-
de se evidencien aspectos caracteristicos
e identificativos de cada sitio. La Habana
Vieja se apoya en su patrimonio histdrico
para mostrarse como destino de cultura,
incitando al visitante a disfrutar y difun-
dir la memoria histdrica del sitio.

Efectividad de la publicidad
cultural para la promocion del tu-
rismo

“El turista suele estar interesado en la
cultura del sitio que visita, mas alla de que
ese sea su principal motivo de viaje o no.
En el turismo, estos elementos culturales
utilizados en la publicidad crean la at-
mosfera propicia para la correcta diferen-
ciacion del destino turistico” (Gutiérrez,
2021). La cultura es un elemento tnico e
identificador de cada sitio, responde a una
serie de procesos historicos que son lleva-

dos a cabo a través de los siglos. Una ciu-
dad puede llegar a cambiar enormemente
con el paso de los afos, aunque se mantie-
ne una base y tradiciones culturales, esta
también evoluciona y se adapta a los nue-
vos tiempos. Para el autor Esteban (2013)
“estos atractivos culturales varian de una
sociedad a otra y casi podria decirse que,
ala velocidad con la que se mueve todo en
este siglo XXI, tales atractivos evolucio-
nan sensiblemente de una década a otray
esto tiene, indudablemente, su reflejo eco-
némico” (p.15).

El turista moderno esta interesado
en la cultura, de ahi la efectividad del tu-
rismo cultural a nivel global. Estadistica-
mente, el mayor numero de visitantes se
traslada a sitios que destacan por su iden-
tidad cultural, ejemplo de ello ciudades
como Paris, Londres o Nueva York. En
el caso de La Habana Vieja, se asocia al
sitio con una identidad cultural predomi-
nantemente caribefia, con un patrimonio
inmaterial producto de la fusion de varias
culturas. Lo interesante del caso es que, a
pesar de no utilizar la cultura como prin-
cipal reclamo publicitario, esta participa
indirectamente en todo el proceso de de-
cision del viajero. El misticismo, producto
del proceso histérico que rodea al sitio es
un reclamo de interés para muchos visi-
tantes, que buscan descubrir los secretos
que esconde La Habana Vieja.

Potencial a futuro del turismo
cultural en La Habana Vieja

En la Habana Vieja atn se podria po-
tenciar un mayor beneficio, tanto para la
comunidad receptora como para los visi-
tantes. Se podrian crear mas ofertas dise-
nadas para dar a conocer el patrimonio,
especialmente el inmaterial. Para esto
seria necesario una flexibilizacién de la
oferta cultural publica y privada que pro-
mueva iniciativas como: visitas a talleres
de artistas, tours gastrondémicos u otras
actividades culturales conducidas por lo-
cales. (Pérez, 2019, p.37)

La Habana Vieja cuenta con una

Publicidad turistica con enfoque cultural de La Habana Cuba

ECOS DE LA ACADEMIA, N. 14, VOL. 7, DICIEMBRE 2021 ) 73

infraestructura turistica digna de asom-
bro, gran parte de la ciudad esta sumida
en una situacion deplorable, con muchos
edificios en ruinas. Sin embargo, muchos
proyectos han comenzado a desarrollarse
en los tltimos afios, derivando en la cons-
truccion de decenas de hoteles por toda la
zona. La infraestructura cultural cuenta
con el mismo destino, algunos espacios
destinados al turismo internacional como
el Teatro Alicia Alonso o el Palacio de Be-
llas Artes han pasado por un proceso de
restauracion. En menor medida también
han sido restaurados espacios para el pu-
blico nacional, destacando el Teatro Mar-
ti y sitios dedicados a las artes escénicas.
El turismo del siglo XXI requiere
de una infraestructura actualizada a los
requerimientos del turista contempora-
neo, confiando en los recursos naturales
del destino, pero apoyandose en las nue-

vas tecnologias y tendencias turisticas.

“Es necesario idear un plan de desarro-
llo de proyectos culturales dignos de los
tiempos actuales, atractivos y asequibles,
tanto para publico nacional como extran-

jero” (Gutiérrez, 2021). La Habana Vieja

estd inmersa en un proceso de restaura-
cién desde hace décadas, que tiene como
objetivo devolver a la ciudad a su antiguo
esplendor. Parte esencial de este proceso
es promover la gestion cultural del patri-
monio en museos, teatros, casas colonia-
les, entre otros.

Conclusiones

La cultura e historia de la Habana
Vieja son elementos identificativos de
gran valor para la diferenciacion del des-
tino turistico. Participan en el proceso de
decision del turista que se dispone a visi-
tar el sitio.

Las campanas publicitarias masivas
para el publico internacional, ideadas
por el Ministerio de Turismo, venden el
destino pais con un enfoque general. No
existe un gran numero de campafas para
el publico extranjero, y las pocas que se
ejecutan no son exclusivas de La Haba-

na Vieja. Cabe recalcar que instituciones
como la Agencia San Cristobal, si centran
sus esfuerzos en promocionar Gnicamen-
te el destino La Habana Vieja y su centro
histérico, promoviendo el turismo cul-
tural a través de una amplia cartera de
servicios. El publico mayoritario son los
paises europeos y de América, la princi-
pal motivacion del viajero es el turismo de
vacaciones u ocio.

El turismo cultural para el pablico
nacional, se ejecuta mediante campaiias
que buscan acercar al local a conocer el
patrimonio-histérico cultural de La Ha-
bana Vieja. Con proyectos como Rutas y
Andares que son plataformas de conoci-
miento y divulgacién de la cultura a tra-
vés de los centros culturales de la zona.
Destaca a nivel nacional el uso de folletos
y guias turisticas destinadas tanto al pu-
blico nacional como internacional.

La estrategia publicitaria se ha cen-
trado en vender al destino Cuba bajo el
modelo de Sol y Playa. El uso de la cultura
es limitado y queda relegado al trasfondo
de las distintas campanas. Sitios como
La Habana Vieja pasan a ser destinos de
paso, pese a reconocerse su importancia
histérica y tener iniciativas para su pro-
mocion.

El sitio tiene un gran potencial para
el turismo cultural, limitado en gran me-
dida por la falta de infraestructuras de
calidad para ese tipo de actividades. Y en
mayor medida por la poca relevancia que
se le da ala cultura en las campafias masi-
vas de publicidad para el publico interna-
cional. Por lo tanto, existe potencial para
la creacion de nuevos mensajes publicita-
rios que se basen en la cultura como prin-
cipal reclamo. Utilizando iconos e image-
nes distintivas de la zona.

Recomendaciones

Generar una  comunicacion pu-
blicitaria que cree interés en el turista in-
ternacional por conocer la cultura de La
Habana Vieja. Apoyandose en la influen-
cia histodrica del sitio y sus principales pa-
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trimonios culturales.

Para el publico internacional es ne-
cesario enfocar las campanas publici-
tarias a conocer las particularidades de
cada destino turistico, evitando generali-
zar. Aportar al mensaje de personalidad
para su distincion con la competencia. Es
necesario hacer mas estudios estadisticos
sobre el turismo, pues los datos especifi-
cos sobre el sector son limitados, garan-
tizando la transparencia y fiabilidad de la
informacion.

La promocion cultural para el publi-
co nacional debe buscar vias de renova-
cién y adaptacion a los nuevos tiempos.
Incitando la participacion de la ciudada-
nia en la difusién de la memoria histdrica
como simbolo de orgullo e identidad, uti-
lizando las vias tecnoldgicas como medio
de difusién sin olvidar los medios tradi-
cionales. Potenciando ademas la creacion
de nuevos folletos como los tan distinti-
vos que se distribuyen en el sitio turistico.

Centrar la estrategia publicitaria
en vender la cultura de La Habana Vieja
como principal atractivo turistico. Utili-
zando los iconos, el patrimonio y los ele-
mentos representativos de la zona en el
mensaje publicitario. Ademads de darles la
relevancia necesaria a los proyectos desti-
nados para la promocién de la actividad
cultural.

Adaptar al destino a las nuevas ten-
dencias que requiere la actividad turistica
de calidad en la actualidad. Renovando la
oferta turistica-cultural, comprendiendo
la importancia de la cultura para poten-
ciar el turismo al sitio e implicando a la
publicidad como principal via de comu-
nicacion.

Realizar un estudio posterior para el
seguimiento y la evolucién de la muestra
durante la etapa pandémica. A desarro-
llarse en un tiempo estimado de un ano,
complementando el presente trabajo de
investigacion.
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