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Resumen

El presente trabajo esti basado en la incursion de la gestién cultural en la planeacién urbana y la
competitividad de ciudades, paises y territorios. Debido a que la tendencia del mercado turistico marca
una diversificacion de la oferta de destinos y productos del sector, esperando para el 2030 estas
economias capten el 57% del mercado turistico. Y el turismo de sol y playa estd dando sefiales de
agotamiento, sobresaliendo areas de oportunidad para desarrollar productos turisticos atractivos y
sustentables en el campo cultural, de negocios, ecoturismo y aventura, turismo de salud, deportivo y de
lujo. Por lo que se determind como objetivo identificar la situacion actual de la identidad ciudadana en
los habitantes de la Cortazar y Jaral, Guanajuato, zona de impacto de la Reserva Territorial El Culiacan
y La Agavia. Los resultados de la investigaciébn (no experimental, transversal, concluyente y
cuantitativa), manifiestan la falta de identidad, pertenencia y orgullo de los habitantes cercanos a la
Reserva por la falta de programas de pertenencia social, la planeacion urbana, la alta movilidad de
personas (residentes y visitantes) y la rapida transformacion de una economia agricola a industrial y de
servicios, aunque reconocen las oportunidades que presentan para el turismo El Culiacan y La Agavia.

Abstract

(Arial, 8 pts, sangria 2 espacios, interlineado sencillo, izquierda Maximo de 200 palabras, donde se
incluye una x s las secciones: introduccion, materiales y métodos, resaltando los resultados y discusion-
conclusiones.
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INTRODUCCION

Turismo, Sustentabilidad y Marca Ciudad.
El Mercado de Turismo

La tendencia del mercado turistico marca una
diversificacion de la oferta de destinos y productos
del sector, por lo que se espera que en el afo
2030 estas economias capten el 57% del mercado
turistico. Y el turismo de sol y playa estd dando
sefiales de agotamiento, sobresaliendo &areas de
oportunidad para desarrollar productos turisticos
atractivos y sustentables en el campo del turismo
cultural, de negocios, ecoturismo y aventura,
turismo de salud, deportivo y de lujo.

Las oportunidades que ofrecen estas areas han
sido insuficientemente aprovechadas, situacion
que se presenta en el estado de Guanajuato
porque la promocién se ha dirigido hacia los
mercados considerados como tradicionales. De
acuerdo con un estudio que Identificé las
oportunidades estratégicas de desarrollo turistico
de México [Secretaria de Turismo, 2013], en la
mitad de las entidades federativas del pais el
turismo es un sector estratégico y 13 de los 32
estados de la Replblica cuentan con
caracteristicas y recursos productivos que podrian
favorecer el crecimiento de la actividad turistica,
posicionandose como uno de los principales
sectores del futuro. Y el estado de Guanajuato no
es la excepcién, porque es reconocido como uno
de los principales destinos turisticos del pais. Sin
embargo, al contar con una amplia variedad de
atractivos, paisajes y riqueza histérica, natural y
arquitectonica, la comprensién del fenémeno
turistico, como actividad econémica, se vuelve un
ejercicio complejo.

Con la reciente entrega de los titulos de marca
“GTO GUANAJUATO” el estado no resuelve el
problema de identidad y orgullo en los ciudadanos
de Guanajuato, con esto se debe aprovechar para
realizar un proyecto de politicas publicas a largo
plazo.

Sustentabilidad y Turismo.

La problemética del turismo en el estado de
Guanajuato, en un estudio realizado por la
Secretaria de Turismo Estatal, se han identificado
y agrupado en 23 categorias [IMPI, 2015], entre
los principales destaca la sustentabilidad de las
estrategias y proyectos turisticos no es tomada en
cuenta. En este Ultimo punto, objeto del presente
trabajo, se tiene que la sustentabilidad en el
turismo es uno de los principales retos para la
gestibn del sector, cuya tendencia a la
masificacién, conduce a repensar no solo los
patrones de desarrollo de los destinos, sino en los
patrones de consumo que exigen destinos mas
limpios, mas seguros y responsables con el medio
ambiente. La sustentabilidad debe ser entendida
como verdadero equilibrio entre los recursos del
medio ambiente se configura a través de tres
dimensiones: la econdémica, la social y la
ambiental.

La Marca Ciudad.

Desde hace tres décadas —desde 1985- las
politicas de gestion de imagen tendientes a
posicionar competitivamente a las ciudades, han
sido herramientas surgidas en el marco de
procesos de la interdependencia econémica por la
conformacion de un nuevo orden internacional a
partir del predominio de las reformas neoliberales
gue alentaron la descentralizacién de los Estados
[Keohane 'y Nye, 1988]. Existiendo una
transferencia progresiva del poder de actuacion de
los gobiernos locales, agregando a sus funciones
tradicionales (obra publica, provision de servicios
bésicos, regulacion de la vida comunitaria), el
disefio e implementacion de estrategias de
desarrollo econémico y social para la generacion
de ventajas competitivas territoriales y de
asistencia a la competitividad empresarial
[Fernandez et al. 1997:3].
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Por lo que las ciudades en este tercer milenio, con
la apertura de fronteras econdmicas y culturales,
han dejado de diferenciarse en infraestructura
basica dado que las principales transformaciones
urbanas han llevado a las ciudades a diversificar
su base econdémica, crear nuevas infraestructuras
y a regenerar y revitalizar su propio espacio.
Provocando asi la competencia entre ciudades
obligandolas a adoptar principios, conceptos, y
herramientas propias de la gestion empresarial
tales como la planificacion estratégica y el
marketing. Situacién que ha producido un cambio
fundamental en el paradigma de la gestion
tradicional de la ciudad pasando del concepto de
ciudadano-usuario al de ciudadano-cliente
[Corsico, 1994].

Crear una marca para una ciudad es mas
complicado que hacerlo para un producto —bien,
servicio, idea 0 experiencia— [Larios-Gomez,
2013], para una celebridad o para una empresa.
La Marca-Ciudad involucra a un nudmero de
“accionistas”. habitantes, politicos, empresarios,
artistas, turistas, periodistas, inversionistas
internos-externos y  funcionarios de la
administracioén publica. EI motivo que mueve a la
creacion de Marca-Ciudad se fundamenta, por lo
general, en el fomento de las ciudades como
destino turistico, centro de negocios y lugar de
residencia. La Marca-Ciudad se ha presentado en
varios casos de su desarrollo en los distintos
paises, estados y ciudades como una politica
publica, destinada principalmente a potenciar las
capacidades de los territorios, desplegar sus
ventajas competitivas y posicionarlos nacional e
internacionalmente, a partir de la promociéon del
turismo, la industrializacion y el desarrollo social.

La ciudad como producto esta formado por
atributos tangibles (construcciones, edificios,
carreteras, etc.), e intangibles (valores,
informacion, conocimiento, imagen, marca, cultura,
etc.) como instrumentos para competir y
diferenciarse del resto a través de su imagen de
marca contemplado dentro de un plan estratégico
de marketing. El cual debe contemplar la definicion
y comunicacion de una imagen fuerte, diferente,
reconocible, coherente y creadora de una opinién
favorable entre los diferentes publicos a los que se
dirige.

Por eso la identidad de la marca es la aspiracién
del producto y refleja cédmo quiere ser percibida.

En este sentido, el posicionamiento de la marca
puede ser esencialmente lo mismo que la
identidad, si se entiende que es el significado que
la marca aspira a tener [Santesmases, 1996]. Una
Marca-Ciudad, para el presente trabajo, es el
nombre, término, sefal, simbolo o disefio, o
combinacion de ellos que trata de identificar las
caracteristicas y ventajas de la ciudad vy
diferenciarse competitivamente de otras ciudades
[Loreto y Sanz, 2005; Kotler, Camara, Grande, y
Cruz, 2000]. La Marca-Ciudad debe comunicar
efectivamente la esencia y la identidad de esa
ciudad y transformarse en “un activo altamente
estratégico para potenciar los valores culturales,
los negocios turisticos y comerciales [de la
misma]” [Aguero y Mirabal, 2006:1].

La Marca-Ciudad se construye de identidad e
imagen, desde la definicion de la ciudad misma,
sus elementos comparativos y el vehiculo o activo
cultural para describirse. Fernandez y Paz [2005:4]
describen a la identidad como “un conjunto de
percepciones y asociaciones que caracterizan
inmediatamente a los espacios, y se transforma en
el vehiculo principal de diferenciacién frente a los
otros”. La identidad se refuerza cotidianamente a
partir de procesos de participacion que permitan
una adecuada definicion y difusion de la imagen
propia. Esto promueve un mayor grado de
consenso local, un sentido de pertenencia en los
ciudadanos y favorecer la movilizacién en torno a
los objetivos trazados en los programas de
desarrollo econémico, cultural y social [Fernandez
et al. 1997], de ahi por la dificultad propia de
comunicar la identidad-ciudad al publico objetivo
se conforma una imagen territorial.

MATERIALES Y METODOS

Se realizé una investigacién de tipo concluyente,
cuantitativa (con 403 residentes de las ciudades
de Cortazar y Jaral) no experimental, y
transversal, [Kerlinger, 2002], con una muestra no
probabilistica a conveniencia. El objetivo de la
investigacion fue identificar la situacion actual de la
identidad ciudadana, como primer ejercicio para el
disefio de un plan de marketing sustentable para
Reserva Territorial de El Culiacan y La Agavia
(desde la perspectiva de la Marca-Ciudad). Como
inicio, el alcance del presente trabajo, s6lo abarca
el diagnéstico de la identidad ciudadana en los
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municipios de Cortazar y Jaral. Se selecciond el
Modelo de Anholt [2007] Hexagono de Identidad
Competitiva, con seis ejes importantes de estudio:
presencia, el conocimiento de la ciudad; lugar, los
aspectos fisicos como clima y territorio; potencial,
las oportunidades econdémicas y educacionales;
pulso, el estilo de vida, las actividades interesantes
disponibles; gente, las caracteristicas de los
habitantes; y prerrequisitos, los servicios publicos
(Figura no. 1).

Figura no. 1 Modelo de Anhlot Hexagono de Identidad
Competitiva.

PRESENCIA

PRERREQUISITOS LWGAR

GENTE * POTENCIAL

PULSO

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Anholt, 2007b.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los habitantes de un pais, ciudad o municipio son
siempre los que construyen la imagen del territorio
donde viven, del cual deciden quedarse o cambiar
su residencia con base en las experiencias vividas
en dicho territorio. Pero son los propios habitantes,
guienes no siempre tienen la mejor opinién del
lugar donde viven. Para el diagnéstico —analisis,
de la imagen actual de las ciudades de Cortazar y
Jaral, se consideran los resultados de la encuesta
aplicada a residentes nativos de la region. A partir
de ellos se obtienen los hexadgonos de Anholt para
la ciudad, siendo una herramienta Uutil para
conocer los aspectos positivos y negativos de la
ciudad y asi lo que se debe mejorar. Siguiendo a
Anholt, las variables que corresponden a los
componentes del hexagono para la Region
Cortazar-Jaral se puede observar en la figura 2.

Figura no. 2 Hexagono de Anholt de la ciudad segun residentes
en la Region Cortazar-Jaral, Guanajuato.
Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la grafica de radar,
s6lo dos valores estan por debajo del valor
intermedio (de la escala de 1 al 5, donde el
intermedio es 3): Lugar con 2.74 y Pulso con 2.90.
El resto estd por encima, sélo por un puntaje
relativo a no mayor de 18 decimales: Gente con
3.18 y Prerrequisitos con 3.11. Las valoraciones
con un alto indice son: Presencia con 3.90 y
Potencial con 3.99. Teniendo en conjunto una
media de 3.90.

Con base en la interpretacion de los resultados
obtenidos, los habitantes de la Region de
Cortazar-Jaral consideran importante a la regién
para la proyeccion internacional del Estado de
Guanajuato, obtuvo un indice de 4.45, el mas alto
en de la categoria Presencia. Seguida por 4.32 en
la contribucidn econémica. Pero para los aspectos
de percepcidbn positiva 'y reconocimiento
internacional, la Regién Cortazar-Jaral es
considerada para sus habitantes ni positiva, ni
negativamente. Mostrando un problema de
identidad y orgullo del celayense, debido a la falta
de programas que fortalezcan el conocimiento de
herencia historica, cultural y socioeconémica de la
region.

En los resultados obtenidos en la valoracion de
Lugar, con una media promedio de 2.74, la mas
baja de todas las valoraciones por parte de los
habitantes de la Region de Cortazar-Jaral,
podemos observar que es una ciudad con pocos
atractivos para los mismos habitantes, teniendo
mucha relacibn con falta de programas que
fortalezcan el conocimiento de herencia historica,
cultural y socioeconémica de la regién, que se
describe en la valoracion anterior.

Los residentes, consideran que no hay atractivos
visuales ni de estructuras construidas por el
hombre, ni paisajes naturales que puedan ser
iconos de la ciudad. Aunado a la peor evaluacion
de esta categoria, la planeacion urbana, la cual
obtuvo una media de 1.0, es tajante y contundente
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la opinibn de los habitantes respecto a la
estructura urbana de la regién. Para la valoracién
de pulso, la media es de 2.90, por debajo de las
demas valoraciones y la 22 mas baja después de
Lugar. Esta categoria es afectada por Ila
percepcion de los residentes al manifestar que no
son suficientes los eventos sociales, culturales y
de entretenimiento que suceden en la Regién de
Cortazar-Jaral, ya sea organizado por grupos
privados, sociales o por el mismo gobierno.

Para el componente Gente, los celayenses
consideran que son poco amigables con los
visitantes o0 entre ellos mismos, reflejo del
crecimiento acelerado de la ciudad, al ser agricola
y pasar a ser industrial de servicios. Las
evaluaciones de facil adaptacion y si ellos mismos
son amigables obtuvieron una media de 3.90, no
se consideran completamente anfitriones del
visitante ni entre ellos mismos. Los habitantes que
expresan la tranquilidad de la ciudad empezaron a
deteriorarse debido a la migracién de habitantes
de otros estados con altos indices de delincuencia
(media de 2.90), con la instalacién de empresas de
automotrices y de origen oriental. EI componente
Prerrequisitos, obtuvo una media global de 3.11,
interpretando con ello los habitantes evaltan
inadecuadamente la funcionalidad de la ciudad,
ante los servicios, infraestructura e imagen que
tiene.

Los habitantes estan satisfechos en los servicios
basicos que ofrece el Estado, las medias
obtenidas fueron de 4.10 para luz, agua, drenaje y
de 4.00 para salud y educacion.

CONCLUSIONES

Actualmente la  sociedad demanda una
competitividad de activos intangibles, debido a que
cada vez es mas sensible y preocupada por su
herencia cultural, resultado del impacto de la
globalizacién y la movilidad global de ciudadanos
de una Sociedad del Tercer Milenio. Dicha
sociedad estd integrada por Estados, Ciudades,
Municipios y hasta delegaciones con lideres
preocupados por participar mas activamente en el
escenario nacional e internacional, lo cual detona
la competencia entre ciudades y la orientacién al
cliente y de la competencia, con el objetivo de
“vender” una ciudad y asi lograr un lugar
privilegiado en la mente de los distintos grupos de

usuarios. Volcando la identidad y las aspiraciones
de la ciudad en una marca (Marca-Ciudad) buscan
posicionarse de forma diferencial frente a otras
ciudades competidoras o vecinas.

La creacibn de una Marca-Ciudad motiva al
posicionamiento de un destino turistico, centro de
negocios, lugar de residencia y esta orientada,
principalmente, a potenciar las capacidades de los
territorios, desplegar sus ventajas competitivas y
posicionarlos nacional e internacionalmente, para
lo cual se tienen que desplegar amplias
capacidades de gestion publica para la promocion
del turismo, la industrializacion y el desarrollo
social, e incluso el uso constructivo y gratificante
del tiempo libre interviniendo la ciudad para buscar
canales de comunicacion e interaccion social.

Este trabajo contribuye a realizar un primer
acercamiento a la percepcion que tienen los
habitantes de la Regién Cortazar-Jaral, respecto a
la Reserva Protegida El Culiacan y La Agavia.

Desde el punto de vista de la gestion publica
sefiala areas de intervencién desde la cuestion
urbanistica hasta la animacion cultural pasando
por la oferta y calidad de servicios publicos. Se
seflalan como grandes oportunidades la
planeacién urbana con respecto a los nuevos
lugares habitacionales como la renovacién del
centro y sus barrios tradicionales como sus
periferias. También se presenta como una gran
tarea la animacion cultural tanto en la organizacion
de eventos como el acceso a actividades
culturales y deportivas como en la propia difusion
de estas tareas. Otro gran reto es el mejoramiento
de los servicios publicos y la coordinaciéon entre
ambitos de gobierno, pues los servicios tales como
vialidades, monumentos, jardines, mercados,
plazas, transporte pdublico, limpia y servicios
basicos corresponden al municipio y la salud y
educacion publicas al gobierno del Estado. Ambos
deben trabajar en mantener y fortalecer la calidad
y diversidad de los prerrequisitos de atractividad
de la ciudad, mejorar la calidad de vida de los
residentes asi como la integracién social.

La ciudadania también refleja cierta apatia en
participar de la vida civica y cultural de la ciudad.
El crecimiento demogréfico natural y la inmigracién
ofrecen oportunidades para nuevos proyectos
empresariales, sociales y culturales ya sea para
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atender demandas insatisfechas o0 nuevas
demandas de una sociedad en transicion derivado
de la expansion y crecimiento econémico donde la
transculturalidad esta presente desde el mundo
asiatico como de los diversas regiones del pais
gue amalgame el centro, con la costa pacifica y el
norte de nuestra Republica mexicana.

De acuerdo con un conjunto de estudio muy
exhaustivos sobre la terciarizacion del pais (Garza,
2011) la industrializacién y la migraciéon vienen
acompafiados de wuna desconcentraciéon de
servicios orientados al consumo tales como el
comercio, transporte, salud, telecomunicaciones e
informética, seguros, inmobiliarios y alquileres,
restaurantes y hoteles, financieros, servicios
personales, profesionales, educativos y médicos.
Todos estos servicios influyen sobre la calidad de
vida, el empleo, los ingresos, el emprendedurismo,
la innovacion y creatividad, la oferta cultural y en la
demanda de espacios de participacién civica. Al
parecer el desarrollo econdémico requiere de
ciertas condiciones que sélo el espacio urbano da
pero hay limites a la eficiencia como se ha
demostrada con los procesos de concentracién y
desconcentracibn de servicios en la Zona
Metropolitana del Distrito Federal hacia sus
periferias en los estados de México e Hidalgo asi
como a los nucleos urbanos en Querétaro,
Cuernavaca o Toluca.

Colateralmente, hay que mantener presentes los
efectos de industrializacién y urbanizacién que se
dieron a lo largo del Bajio Mexicano donde
tenemos varios procesos de metropolitizacion a lo
largo del eje carretero y que van desde la Zona
Metropolitana de Querétaro hacia la de Leén,
pasando por la de Laja-Bajio (cuyo corazén es
Celaya) y la de Irapuato-Salamanca, mismo que
tenderan a agudizarse por las nuevas inversiones
y renovada especializacion en el sector de la
industria automotriz y las autopartes.
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