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RESUMEN

El presente articulo, expone un analisis sobre el concepto de identidad de
la tercera ciudad mds importante en el bajio del pais de México, en el que
se identifican y describen los elementos que conforman los rasgos fisicos
y culturales de la misma, con la finalidad de verificar si dichos atributos
comunican acertadamente los valores, esencia y tradiciones, para utilizarlos
en el disefio de “marca-ciudad” y su difusién a través de las Tecnologias de
la Informacioén y la Comunicacion (TIC), tales como redes sociales (facebook,
twitter, myspace, youtube, etc.), blogs, wikis, chats y mensajes de texto, debido a
su alto impacto en la comunicacion actual.

Para alcanzar el objetivo de la investigacion se aplicéd un cuestionario con
preguntas cerradas, teniendo en cuenta un alcance descriptivo, lo cual se
explicara a mayor detalle en el capitulo de método. El instrumento se aplico
a una muestra de poblacion heterogénea de 18 a 59 afios de edad, utilizando
una estrategia probabilistica Muestra Aleatoria Simple (MAS), donde el 53.6%
fueron mujeres y el 46.4% hombres, con edad promedio de 24 afios, de entre
los cuales el 49.1% termino la preparatoria y el 28.2% la licenciatura. Como
resultado del estudio se comprueba que la difusién de la marca-ciudad, en
un entrono virtual, contribuye en el aumento de su competitividad, siempre
y cuando se realice a través del sitio web propio de la marca-ciudad.
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ABSTRACT

The present research performed an analysis of the concept of identity of the third lar-
gest city in the shallows of the country of México, which identify and describe the
elements of physical and cultural features of it, in order to verify whether these attri-
butes accurately communicate the values traditions and essence of the city and to use
it in the design of “city-brand” to spread through the Technologies of Information and
Communication such as social networks (facebook, twitter, myspace, youtube, etc.),
blogs, wikis, chats and text messages because of its high impact on the current com-
munication.

To achieve the objective of the research, respondents applied a questionnaire with
closed questions, with a range descriptive, which is explained in more detail in the
chapter on method. The questionnaire was applied to a heterogeneous population sam-
ple aged 18 to 59 years of age, using the probability sample (SRS) Simple Random
Sample, where 53.6% were female and 46.4% men, mean age 24 years, among which
49.1% finished high school and 28.2% degree. The sample agreed that if the above
attributes were shown on the Internet, as characteristic elements of the city, it could

be more accessed.

En un mundo global, en donde el porcentaje de in-
cursion de internet nos revela un crecimiento hasta
de un 146.3% de usuarios del 2000 al 2010 en Améri-
ca del Norte, segun estudios realizados por Internet
World Stats (2010), la implementacion del uso de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) esta presente en todos los dambitos. De acuer-
do con Mari (2002) “cuando se habla de nuevas tec-
nologias de la informacion se esta aludiendo a un
conjunto de artefactos que ensamblados, configu-
ran un sistema técnico (compuesto de telefonia, sa-
télites, redes e informatica), y la materia con la que
operan es fundamentalmente la informacion”.

No es extrano entonces, encontrar en la actua-
lidad, la preocupacion de difundir las virtudes de
los centros urbanos por medio de la web 2.0, con
la finalidad de publicitarlos y promoverlos, logran-
do con ello la diferenciacion y la competitividad a
través del desarrollo de marca, que comunique lo
que la ciudad es, como manifestacion de su propia
cultura, a través de los elementos que conforman
su identidad. Segun Seisdedos (s.f.) (experto en la
materia), desarrollar una marca de ciudad no es ta-
rea facil, no es tan simple como la creacion de un
logotipo, incluso comenta que va mucho mas alla
de eso, razon por la que el alcance del trabajo sera
el de definir la identidad de la ciudad, enlistar los
elementos que conforman los rasgos fisicos y cul-
turales de la misma, los que podran ser utilizados
en un futuro para el disefio de imagen y marca, y fi-
nalmente determinar las caracteristicas con las que
debe contar el plan de medios, para la difusion de
la misma.
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Partiendo de las aseveraciones sobre identi-
dad, se puede resumir, en términos generales, que
dicho concepto tiene una estrecha relacion con la
distincion que existe entre individuos y/o grupos,
debido a los rasgos que los caracterizan y diferen-
cian de los demads. Este repertorio de rasgos, no
sOlo esta conformado por los fisicos y genéticos,
sino también incluye los culturales, que provienen
del entorno social al que el individuo y/o colectivi-
dad pertenece y que caracterizan a una sociedad.
Dichos repertorios culturales solo tienen validez en
un grupo cuando, de acuerdo con Giménez (s.f.), és-
tos poseen un mismo significado para el colectivo y
pueden ser compartidos por el grupo y de alguna
manera, duraderos.

Existen identidades individuales y colectivas,
para este estudio, esta ultima es la que aplica, de-
bido a que este tipo de identidad se caracteriza por
carecer de autoconciencia y psicologia propias, ya
que éstas pertenecen a los sujetos que forman parte
de la estructura de la ciudad, y que de alguna ma-
nera se presentan como un reflejo, en este caso, de
la ciudad misma. A este tipo de identidad, Valera y
Pol (1994) la definen como Identidad Social Urba-
na (ISU), conformada por todos aquellos elementos
que identifiquen al espacio urbano, considerandose
desde el nombre o toponimia, los simbolos urbanos
(edificios, monumentos y mobiliario), acontecimien-
tos culturales (ferias, fiestas, tradiciones, artesanias,
etc.) y elementos geograficos (rios, lagos, etc.).

El trabajo de investigacion pretende definir el
concepto de identidad, para la tercera ciudad mas
importante en el bajio de México, a quien en lo su-
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cesivo se le denominara tinicamente “ciudad obje-
to” para fines de claridad y brevedad. Para ello, es
necesario describir y analizar los elementos que con-
forman los rasgos fisicos y culturales de la misma, de
igual forma, determinar si la identidad se puede o se
debe considerar fija o cambiante en un contexto hi-
permedidtico," caracterizado por una gran cantidad de
sujetos, medios y lenguajes interconectados reticular
y tecnolégicamente entre si (Scolari, 2008).

De igual manera, considerar si la multicultura-
lidad, el fenémeno de ciudad global y la interactivi-
dad social a través de las redes, blogs y wiki, afectan
el concepto de identidad, de forma que pudiera mu-
tar de identidad cultural a identidad transcultural y
determinar, considerando lo anterior, qué elementos
deben prevalecer en el disenio de marca-ciudad, para
su difusion a través de las TIC y lograr una ventaja
competitiva.

Considerando el concepto de multicultura como
un resultado inminente de la globalizacion y, como
resultado del uso de la web 2.0 y las TIC, se preten-
de, a través de este estudio, conocer si todo ésto esta
afectando en el concepto de identidad de la ciudad
objeto y, de qué manera, con la finalidad de poder
valorar si en la actualidad el otro concepto como el
de identidad es pasivo y sus elementos distintivos
son permanentes, reconocidos y valorados en la mis-
ma intensidad a lo largo de la historia por todas las
generaciones de ciudadanos, o si por el contrario, la
multiculturalidad, el fendmeno de ciudad global y la
interactividad social a través de las redes, afectan la
concepcion de identidad de manera que pudiera mu-
tar a identidad transcultural.

A partir de lo anterior, determinar los elemen-
tos distintivos, reconocidos y valorados por todos y
con los que se sientan identificados, -que deberan es-
tar presentes en la imagen de la ciudad (desarrollo
urbano)- para considerarlos en la construccion de la
marca-ciudad, con la intencion de lograr una mejor
promocion de la misma. Con este fin, se partira de
analizar la historia de la ciudad para identificar los
elementos que pudieran fungir como caracteristicos
de la identidad. Una vez identificados los elementos
de identidad, se analizara cuales de éstos son reco-
nocidos como distintivos por las diversas generacio-
nes de ciudadanos, y si éstos estan presentes en la
imagen de la ciudad, ya que a través de dichos ele-

"Elementos de audio, video, texto escrito y enlaces digitales e interactivos
(Scolari, 2008).

mentos, serd mas facil comunicar su identidad, con la
finalidad de difundir este veraz concepto de imagen,
como parte de una estrategia competitiva a través de
las TIC, en un entorno virtual, como internet y sus
derivados, tales como: redes sociales (facebook, twit-
ter, myspace, youtube, etc.), blogs, wikis, chats y mensajes
de texto, considerando que en la actualidad existe un
alto porcentaje de incursion en internet a nivel mun-
dial, con un 774% en América del Norte y el 34.5%
en Latinoamérica (Internet World Stats, 2010), que de
alguna manera justifican la intencion de difundir la
propuesta de marca-ciudad a través de las mismas.

América del Norte presenta el porcentaje mas
alto de incursion de internet, lo que brinda una ven-
taja con respecto a este estudio ya que por la cercania,
difundir la identidad de la ciudad a través de este me-
dio, podria ser un foco de interés que propiciara la in-
tencion de conocer el lugar. De acuerdo a lo anterior,
México, clasificado en el lugar niimero 14 de los 20
paises que mas usuarios tienen de internet (Internet
World Stats, 2010), alcanz6 los 30.6 millones de inter-
nautas, segtin estudios realizados por la Asociacion
Mexicana de la Industria Publicitaria y Comercial en
Internet (AMIPCI) en el ano 2009, de los cuales 25.6
millones son mayores de seis afios en zonas urbanas
y 5 millones son mayores de seis afios en zonas no
urbanas; determinando un 32.5% como tasa de pene-
tracion nacional de internet por personas mayores a
6 afos de edad.

A partir del planteamiento del problema, se
tienen como objetivos de investigacion: determinar
los elementos arquitectdnicos y urbanisticos propios
del lugar, asi como las formas culturales (obras de
arte, danzas, ritos, fiestas y hdbitos) que mejor iden-
tifiquen a la ciudad objeto, para a través de éstos,
proponer los elementos que integren el concepto de
marca-ciudad; determinar si el fendémeno de globa-
lizacion a través de internet, ha afectado la percep-
cion que tienen los ciudadanos sobre la cultura, va-
lores, tradiciones y esencia de la misma; determinar
las caracteristicas con las que debe contar el plan de
medios a través del cual se difundira la marca-ciu-
dad objeto; y determinar si la difusion de ésta en un
entorno virtual a través de las redes sociales, blogs,
wikis y mensajes de texto, contribuye al aumento de
su competitividad. Las preguntas de investigacion
para este estudio fueron: ;Cudles son los elementos
arquitectdnicos y urbanisticos propios del lugar asi
como las formas culturales (obras de arte, danzas,
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ritos, fiestas y habitos) que conforman la identidad
de la ciudad objeto? ;Cuadles de los elementos que in-
tegran los rasgos fisicos y culturales de la identidad
de la ciudad estan presentes en la imagen de la mis-
ma? ;Qué caracteristicas debe presentar la imagen
de la ciudad para comunicar los valores, tradiciones
y esencia de la misma a través de sus elementos de
identidad? ;Cuadles son los componentes basicos con
los que debe contar el plan de medios para la difu-
sion de la marca-ciudad objeto? ;Como perciben los
ciudadanos la difusion de la marca-ciudad, a través
de las redes sociales, blogs, wikis y mensajes de texto,
en el aumento de su competitividad?

Con la intencion de cumplir con los objetivos
y dar respuesta a las preguntas de investigacion, se
implementd, un enfoque cuantitativo abordando un
alcance descriptivo, que permita medir lo que una
muestra de la poblacion identifica como elementos
de identidad, entornos virtuales que posibilitan el in-
tercambio cultural y su percepcion, sobre el impacto
que pudiera generar la difusion de la identidad de la
imagen de la ciudad, a través de las TIC en el aumen-
to de su competitividad.

Las variables contempladas para este estudio
fueron: identidad, difusién, Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones, y competitividad. Para
poder obtener informacion sobre dichas variables, se
implementd un instrumento de recoleccién de datos
tipo cuestionario, con base en de preguntas cerradas
precodificadas y abiertas, que permitieron recabar
informacion sobre la opinién de los ciudadanos, res-
pecto a las artesanias, tradiciones, edificios y monu-
mentos historicos, imagen de la ciudad y su difusion
por medio de las TIC en un entorno virtual.

El instrumento se aplicé a una muestra repre-
sentativa de la ciudad objeto de 18 a 59 anos de edad,
que de acuerdo al calculo implementado fue de 382
casos con un error maximo aceptable de 5% y un ni-
vel de confianza del 95%.

METODOLOGIA

Para el presente estudio se abordd un enfoque cuan-
titativo con un alcance descriptivo, debido a que la
intencion del mismo, fue identificar los elementos
que conforman los rasgos fisicos y culturales de la
ciudad, con el proposito de determinar la identidad
de la misma y posteriormente, valorar si dichos ele-
mentos se encuentran presentes en su imagen (lo que
perciben los ciudadanos) para, a través de lo citado,
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definir y enlistar las caracteristicas que debera con-
tener la propuesta de disefio de marca-ciudad vy, el
plan de medios por el que se realizara su difusion.
Fue importante también para este estudio, analizar si
la difusion de la marca-ciudad a través de un plan de
medios, en un entorno virtual, enfocado en las TIC
impacta en el aumento de competitividad de la ciu-
dad, con la intencion de dejar constancia de aquellos
elementos que podran utilizarse en estrategias enfo-
cadas al turismo.

La hipotesis de investigacion pretendié demos-
trar que el uso de las TIC, modifica el concepto de
identidad que los ciudadanos tiene sobre la misma,
evidenciando con ello que la identidad es activa y no
pasiva y, que la difusion de dicha identidad, traduci-
da como un producto de marca, a través de las TIC
contribuye al aumento de su competitividad, consi-
derdndose las siguientes variables: a) identidad, en
relacion a los rasgos fisicos y culturales de la ciudad;
b) difusidn, respecto de propagar o difundir los ele-
mentos que conforman la identidad; c) Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones, como el
conjunto de herramientas por medio de las cuales se
realizard la difusion de la identidad; d) competitivi-
dad, como la capacidad de aumentar el nivel turis-
tico, publicando los atributos de identidad que mar-
quen la diferencia entre una localidad y otras a través
de las TIC.

Se implement? el disefio no experimental trans-
versal del tipo descriptivo, ya que como menciona
Hernandez et al (2006), las observaciones se realizan
en un momento Unico en un tiempo determinado,
recolectando datos sobre las variables establecidas
sin su manipulacion deliberada, observando tnica-
mente los fendmenos o situaciones ya existentes en
su entorno natural.

En relacion al planteamiento del problema, al-
cance de la investigacion e hipdtesis formuladas, se
describieron los atributos y caracteristicas que defi-
nieron la identidad de la ciudad con la intencion de
determinar que elementos deberan conformar el di-
sefio de marca, asi como también, describir los me-
dios de comunicacion de la web 2.0 que permitan la
difusion de la misma en un contexto globalizado, y
asociar la difusién de la marca a través de las TIC,
con competitividad para determinar si la primera
contribuye al aumento de la segunda y, que estos ele-
mentos sirvan para definir estrategias turisticas y de
posicionamiento.
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De lo anterior se desprende la recoleccion de da-
tos sobre las variables establecidas sin su manipulacion
deliberada, en un periodo de aplicacion comprendido
entre abril y junio del 2011. Para reunir la informacion
requerida, se aplicé un cuestionario con preguntas
abiertas y cerradas, precodificadas bajo el método de
escalamiento Likert, realizdndose una prueba piloto
con la intencién de cumplir con los requisitos de va-
lidez y confiabilidad, lo que significd que la encuesta
midié de manera efectiva las variables consideradas
en los objetivos e hipotesis de la investigacion, con
un total de 25 items, divididos en cuatro (4) secciones:
1) Datos demograficos, 2) Elementos de identidad, 3)
Difusion a través de las TIC y 4) Atributos de imagen
y producto establecidos para conocer la opinion res-
pecto de la competitividad. Para la construccion del
instrumento se tomaron en consideracion el plantea-
miento del problema y preguntas de investigacion, las
hipoétesis y variables, asi como también la revision de
la literatura relacionada con las metodologias enlaza-
das con las definiciones operacionales.

Se determind como unidad de analisis, ciudada-
nos de ambos géneros entre 18 y 59 afios de edad, de
cualquier nivel socioeconémico, con o sin grado de es-
tudios, con la intencion de obtener informacién sobre
lo que ellos definan como signos de identidad de la
ciudad y, conocer su percepcion sobre la presencia de
los mismos en la imagen de la localidad. Se empled
parael estudio la muestra probabilistica MAS (Muestra
Aleatoria Simple), teniéndose un universo de 193,671
habitantes entre 18 y 59 afios, segtin datos del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INE-
GI) del censo de poblacion y vivienda del 2010.

Para calcular el tamano de la muestra se utilizo
el programa STATS y de acuerdo a éste, la muestra fue
de 382 casos, con un error maximo aceptable de 5%
y un nivel de confianza del 95%, lo cual estadistica-
mente era representativo y diverso para los fines del
estudio.

Tabla 1. Datos demogridficos de la muestra.

Para efectuar el andlisis cuantitativo de los da-
tos, se implementd el programa computacional Statis-
tical Package for the Social Sciences (SPSS), definiéndose
las variables de matriz y las variables de la investiga-
cion, desarrollandose un analisis descriptivo de los
datos por cada variable, con distribucion de frecuen-
cias presentadas en forma de grafica.

Las preguntas abiertas se analizaron de manera
cuantitativa, codificando las respuestas en relacion a
ideas similares, para posteriormente efectuar las es-
tadisticas descriptivas con distribucion de frecuencia
y las graficas correspondientes.

Para finalizar con el analisis se interpretaron las
graficas en funcion de la estadistica correspondiente
apegandose a dar respuesta a las preguntas de inves-
tigacion de manera cuantitativa, asi como corroborar
o refutar las hipodtesis de investigacion, al realizar
una interpretacion de los resultados arrojados en
cada item, los cuales mantuvieron una relacion de
validez de contenido y constructo con las variables.

RESULTADOS

A continuacion se presenta los resultados de la apli-
cacion del instrumento de recoleccion de datos, co-
mentado en el apartado de método. El lector podra
visualizar los principales andlisis e interpretaciones,
tablas y graficas que reflejan las respuestas estadis-
ticas a las preguntas planteadas en la introduccion.
En la elaboracion de los graficos se consider6 el por-
centaje valido, que permite descartar los casos cuyos
valores perdidos no brindaron informacién sobre las
variables. Para finalizar con el analisis, se interpre-
taron las graficas con el fin de corroborar o refutar
las hipdtesis de investigacion, al realizar una inter-
pretacion de los resultados arrojados por el conjunto
de items que conformaban las variables a medir, las
cuales mantuvieron validez de contenido y construc-
to requerido. Los datos demograficos para describir
la muestra se pueden observar en la Tabla 1.

. Edad Preparatoria | Licenciatura . . Trabaja
Mujeres Hombres promedio te?minad terminada Trabaja Estudia estuc]liay
Género 53.6% 46.4%
Edad 24 anos
S s | 22
Ocupacion 40% 40% 21.6 %

Fuente: Resultados de la investigacion.
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El 95.3% de la muestra, considerd que las tra-
diciones, festividades, artesanias, edificios y mo-
numentos constituyen parte de la cultura de una
ciudad, por las razones expresadas en la Figura 1
a continuacion ilustrada, un 3.1% consider6 que
no forman parte de la cultura, y un 1.6% expresd
no saberlo. Dicha figura alude a las respuestas con
mayor mencion como parte de lo sefialado por los
participantes, después de haber respondido afir-
mativamente (95.3%) a la pregunta: ;Para usted las
tradiciones, festividades, artesanias, edificios y mo-
numentos importantes forman parte de la cultura
de una ciudad?, para lo cual se obtuvieron las cate-
gorias del por qué lo consideraban asi, donde se in-
cluyeron las respuestas con mayor incidencia, a fin
de cuantificarse y distribuirse de mayor a menor, en
donde las tres primeras respuestas con mas mencio-
nes por parte de los encuestados hacen énfasis en
considerarlas como elementos de identidad (44.6%),
historia (29%) y cultura (10.2%). Con una sumatoria
de un 13.7%, se ubican categorias englobando res-
puestas de menor ocurrencia: se dan a conocer (8%),
son importantes para nosotros (5.1%) y ayudan a la
economia (0.6%).

50 -
45

446
40 -
35 4
290
30 4
25
20
15 1 102
10 4 i 5.1
5 06
u_ , 1 B e

Porgue son
parte de
nuestra
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Porgue son
legado de
nuestra
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Porgue son
parte de la
cultura de un
pueblo

Porgue se Porgue son

fomentany  importantes
sedana para
conocer nosetros

Porgue
ayudan a la
economia

Figura 1. ;Por qué las tradiciones, festividades, artesanias, edificios y
monumentos importantes forman parte de la cultura de una ciudad?
Fuente: Resultados de la investigacion.

En lo que respecta a los elementos que confor-
man los rasgos culturales distintivos de la ciudad
objeto en la categoria de artesanias tipicas, los re-
sultados concluyeron que el 35.1% esta de acuerdo
en sentirse identificado con las artesanias de papel
maché, un 32.7% con la méscaras y juguetes de car-
ton, un 31.8% con las mascaras y juguetes de hojala-
ta, y el 29.1% con la pirotecnia. Los ciudadanos no
se sienten totalmente identificados con este tipo de
elementos, ya que sélo el 29.3% lo expres6 de esta
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manera con las mdscaras y juguetes de carton, el
resto de los elementos, en esta categoria, estuvieron
por debajo de dicho porcentaje, asi mismo, no ma-
nifestaron en gran medida sentirse totalmente en
desacuerdo en que dichos elementos no sean consi-
derados rasgos distintivos de la ciudad, de acuerdo
a lo anterior, para los ciudadanos no existe una ar-
tesania que sobresalga, las consideran a todas relati-
vamente importantes sin hacer una clara diferencia
entre ellas.

Mascaras de papel
maché

W Totaimente de
acuerdo

Pirotecnia

Mascaras y juguetes
de hojalata

@De acuerdo

@Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
DEn desacuerdo

Mascaras y juguetes
de cartén

DTotalmente en
desacuerdo

0 20 40 €0 80 100
Porcentaje

Figura 2. Grado de identificacion con las siguientes artesanias como
distintivas de la ciudad objeto.
Fuente: Resultados del estudio.

Figura 3. Cajeta de leche.
Fuente: Fotografia de los autores.
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En la categoria de los dulces tipicos, el 87.7%
menciond sentirse totalmente identificado con la
cajeta de leche, el 62.2% con las natillas y obleas, el
58.9% se siente totalmente identificado con jamonci-
llos y cocadas y el 48.4% con los alfefiiques, siendo
estos los porcentajes mas altos, en contra posicion
con porcentajes muy bajos que expresan sentirse
totalmente en desacuerdo, en que dichos elementos
no sean considerados como rasgos de identidad, lo
que indica que para la ciudadania, los dulces tipicos
son reconocidos como distintivos de la ciudad en
mayor medida que las artesanias, destacando por
sobre ellos la cajeta de leche.

Natillas y obleas

= Totalmente de
acuerdo

Jamonsillos y 24 m De acuerdo
cocadas
= Ni de acuerdo ni
Alfefiques B en desacuerdo
En desacuerdo
Cajeta de leche 5 OTotalmente en

desacuerdo

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 4. Grado de identificacion con los siguientes dulces tipicos
como distintivos de la ciudad objeto.
Fuente: Resultados de la investigacion.

En lo relacionado a las fiestas y tradiciones, el
51.5% manifestd estar totalmente de acuerdo en sen-
tirse identificado con las Fiestas Patrias (15 y 16 de
septiembre) como tradiciones tipicas de la ciudad, el
50.8% se identificd totalmente con la Procesion del
Silencio como fiesta tradicional, el 50.5% con la Fies-
ta de la Purisima Concepcion, el 49.9% con la Fiesta
de la Virgen de Guadalupe, el 48.1% con la celebra-
cién de la Virgen del Carmen, el 47.6% con la Feria
de Navidad, el 38.9% con la Fiesta de Todos los San-
tos, el 27.2% con la Fiesta de la Santa Cruz; la fiesta
con la que expresaron sentirse menos identificados
fue la de la Asuncion con un 12.6%. De acuerdo a lo
anterior, no existe una clara preferencia por algu-
na celebracion en particular, incluso consideraron
las Fiestas Patrias como un elemento representati-
vo de la ciudad, pese a que ésta es una celebracién
que define el caracter de identidad nacional y no lo-
cal, también se puede destacar, que los ciudadanos
consideraron mas representativos a los dulces tipi-
cos que a las fiestas y tradiciones, probablemente,
porque éstas presentan mas variedad y algunas son
muy propias de los barrios, segmentando con ello la
preferencia, a diferencia de los dulces, que en gene-
ral, son los mismos para todos.

17

Figura 5. Bola del agua
Fuente: Fotografia de los autores.

Para los factores de edificios y monumentos ar-
quitectdnicos, los ciudadanos se sintieron totalmente
identificados con la Bola del Agua como el elemento
arquitectonico mas representativo de la identidad de
la ciudad con un 70.4%, el 66.3% se siente totalmente
identificado con el Templo del Carmen, el 62.6% con
el Templo de San Francisco, el 47.9% con el Templo
de San Agustin, el 43.9% con el monumento a Fran-
cisco Eduardo Tresguerras, el 43.2% con la Columna
de la Independencia, el 41.6% con el Puente del Rio
Laja, el 40.9% con el Templo de la Tercera Orden, el
40.0% con el Convento de San Agustin. El 31.0% ma-
nifesto estar de acuerdo en considerar el Monumen-
to a la Fundacion, ubicado en el barrio del Zapote,
como rasgo caracteristico y finalmente, un 30.3%
expreso no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con
que el Mausoleo a Tresguerras, también conocido
como la Capilla de los Dolores, sea considerado ele-
mento distintivo de la Ciudad, de igual manera, a
este mismo elemento, la ciudadania lo considera el
monumento menos caracteristico de la ciudad ob-
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jeto, ya que el 12.7% expreso sentirse totalmente en
desacuerdo en que se le considere como parte de la
identidad. Aun mads, se puede aseverar que en re-
lacién al patrimonio arquitectdnico, los ciudadanos
si tienen una clara preferencia, destacando la Bola
del Agua por encima del resto de los elementos que
integran esta categoria.

Capilla de los dolores

[52] 127 |

232 B2 6.4

16.7 (4034

Convento de San Agustin
Templo de San Agustin
Bola del Agua

Templo de la Tercera Orden
Templo de San Francisco
Templo del Carmen

Puente Rio de la Laja 3 d 4/4.2|

Monumento a Eduardo
Tresguerras

Monumento a la fundacion

Columna de la Independencia 51 N 42|

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

[ = Totaimente de acuerdo  De acuerdo de acuerdo ni desacuerdo |

Figura 6. Grado de identificacion con los siguientes edificios y
monumentos histéricos como distintivos de la ciudad objeto.
Fuente: Resultados de la investigacion.

Resumiendo los resultados arrojados por el
presente estudio para determinar cudles son los ele-
mentos dentro de los rasgos fisicos y culturales que
conforman la identidad de la ciudad, categorizados
dentro de artesanias, dulces, fiestas, tradiciones, edi-
ficios y monumentos historicos, con los que los habi-
tantes se sienten totalmente identificados, se obtuvo
que la cajeta de leche (87.7%), la Bola del Agua (70.4%),
el Templo del Carmen (66.3%), el Templo de San Fran-
cisco (62.6%), y las natillas y obleas (62.2%), son los
elementos mas representativos de la ciudad objeto a
consideracion de los ciudadanos, estando el resto de
los elementos presentes en este estudio, por debajo
de dichos porcentajes, siendo las mascaras y juguetes
de hojalata el simbolo menos caracteristico, de acuer-
do a la opinién ciudadana con un 15.0%, seguido por
las mascaras de papel maché con un 20.9%, la Fiesta
del Jueves de Corpus con un 22.4%, la Fiesta de la
Asuncion con un 22.7% y el Mausoleo a Tresguerras
o Capilla de los Dolores con un 24.2%.

De acuerdo con la hipétesis de investigacion, el
presente estudio se aboco a probar si las TIC, modi-
fican el concepto de identidad de la ciudad que sus
habitantes tienen sobre la misma, por la influencia
cultural que reciben de otros lugares como conse-
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cuencia de la globalizacion a través de internet, al
respecto, el 57.6% considero que la informacion que
recibimos de otras ciudades o paises, si afecta en la
percepcion que tienen los habitantes sobre la cultu-
ra, tradiciones y costumbres de la ciudad, el 30.5%
considerd que no, y un 11.9% respondid no saber. Para
identificar los sitios web mads indicados para publicar
el concepto de marca-ciudad, se solicito a los encuesta-
dos, ordenar aquellos sitios por relevancia medidtica,
en donde ellos consideraran que dicha informacién
seria consultada debido al uso de dicho medio. Los
resultados determinaron que los sitios mas factibles
para publicar informacion referente a la marca-ciu-
dad-objeto, fueron: Facebook con un 50% como pri-
mer mencion, y la pagina propia de la ciudad objeto
(para la cual se pretende dar una estructura con to-
dos los datos obtenidos en la presente investigacion)
con un 24.9%, YouTube con un 30%, y el sitio web del
Honorable Ayuntamiento de Celaya (2008) con un
20%, como segunda opcidn, los blogs y las wikis fue-
ron consideradas alternativas de publicidad en una
sexta y séptima opcidn, respectivamente.

GRERERLEET S iR
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Figura 7. Capula del Templo del Carmen.
Fuente: Fotografia de los autores.
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Para evaluar, si la poblacion buscaria la infor-
macion que se publicara sobre la marca-ciudad-ob-
jeto a través de las TIC como estrategia de difusion y
plan de medios, se les solicité responder al siguien-
te interrogante, si tiene o tuviera alguna de las si-
guientes herramientas tecnologicas como: celular
con internet, ipod, iphone, ipad o similar: ;Consul-
taria informacion que se difundiera sobre la ciudad
de objeto?, obteniéndose los siguientes resultados: el
56.4% respondio que si, el 27.1% respondié que no,
y el 16.5% no sabe. Entre los principales argumen-
tos, destaca un porcentaje a favor en cuanto a con-
sultar la informacion por la inquietud de conocer
sobre la ciudad y, sitios de interés turistico a través
de una herramienta practica y rdpida, por necesidad
y siempre y cuando la informacion sea de calidad,
en contraposicion a no consultarla por desinterés, ya
que consideraron que no hay eventos o lugares que
valgan la pena y los que existen, mencionaron ya
conocerlos. Ademas de los anteriores, mencionaron
en la categoria de otros, no tener el tiempo y la ne-
cesidad de hacerlo, poder consultar la informacién
por otro medio de comunicacidn, para interactuar y
porque se darian a conocer eventos importantes y
propios de la ciudad.

Asimismo, para identificar si los ciudadanos
consideran que la difusion de la identidad de la
imagen de la ciudad a través de las TIC en la web
2.0, contribuye al aumento de su competitividad, se
consulté su opinion donde el 43.9% y el 33.7% ex-
presaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en que si se diera a conocer infor-
macién de la ciudad objeto relacionada con sus tra-
diciones, artesanias y cultura en general, a través de
un medio masivo de comunicacion, como es inter-
net, ayudaria a que se incrementara el turismo en
la ciudad, lo que se traduce como un alto porcenta-
je a favor de esta estrategia. Sin embargo, un 39.9%
expreso no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
en que el sitio web de la ciudad objeto, impulsa de
manera iddénea, las tradiciones, artesanias y cultu-
ra, con la intencion de generar interés en el publico
para promover su visita, lo que genera un nicho de
oportunidad en relacion a la propuesta de la presen-
te investigacion.

Aplicando y verificando la teoria de Puig (2009),
con respecto a considerar el redisefio de la ciudad
como pieza fundamental del disefio de “marca”,
se solicitd a los encuestados responder que tan de

acuerdo o en desacuerdo estan en que la ciudad ob-
jeto es incapaz de innovar y por el contrario, imita lo
que otras ciudades hacen, obteniéndose las siguien-
tes respuestas, el 31.6% no estd a favor ni en contra
y el 26% expreso estar en desacuerdo y el 22.8% esta
de acuerdo con la afirmacion, lo que se traduce en
opinion dividida con respecto a esta aseveracion.

CONCLUSIONES

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion
formuladas, se determinan los siguientes hallazgos:

Como elementos distintivos de la Identidad So-
cial Urbana (ISU) de la ciudad objeto, dentro de las
categorias establecidas por Valera y Pol (1994), como
simbolos urbanos se tienen a la Bola del Agua o To-
rre Hidrdulica, el Templo del Carmen y el Templo
de San Francisco; en la categoria de acontecimientos
culturales, la cajeta de leche, natillas, obleas, jamon-
cillos y cocadas, la celebracion de las Fiestas Patrias,
la celebracion de la Procesion del Silencio y la Fiesta
de la Purisima Concepcion (patrona de la ciudad),
con los cudles los ciudadanos se sienten totalmente
identificados por arriba del 50%.

Estos son los elementos con los que los ciuda-
danos se identifican, por lo tanto, se concluye que
deben ser considerados como conformadores de la
identidad, enfatizando en la cajeta de leche con un
87.7% de reconocimiento, por lo que el estudio reco-
mienda, que tanto la iniciativa privada como publica
considere a este elemento, como simbolo principal
de identidad y diferenciacion dentro de las estrate-
gias de city marketing, pudiendo considerar la aper-
tura de talleres artesanales que muestren la elabora-
cién y manufactura del producto al publico, con la
intencion de brindar informacion sobre el proceso
y tenerse como una estrategia turistica. Dentro de
las implicaciones detectadas en el presente estudio,
en lo referente a elementos de identidad, se puede
mencionar, en relacion a los simbolos urbanos, que
existen algunos otros, que pese a su relevancia his-
torica y peculiaridad, no fueron considerados por
los ciudadanos como simbolos con los cudles sen-
tirse plenamente identificados, por lo que se reco-
mienda incluir, junto con los anteriores, como parte
de los rasgos que integran la ISU de la ciudad objeto,
a dichos elementos con la intencién de que ayuden a
la construccién del concepto de marca, como rasgos
distintivos que favorezcan el desarrollo competitivo
a través de un adecuado plan de medios.
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Dichos elementos son: la Columna de la In-
dependencia primer monumento construido en el
Pais para conmemorar dicho acontecimiento, su-
ceso ocurrido en el afio de 1822, siendo gobernan-
te Don Agustin de Iturbide, ademads de ser obra de
un ilustre personaje oriundo de la ciudad objeto, el
distinguido arquitecto Francisco Eduardo Tresgue-
rras (Martinez, 2005) y la Capilla de los Dolores,
que curiosamente en los datos arrojados por esta
investigacion, ocupa el lugar no. 25 de 29 elemen-
tos considerados a evaluar por los ciudadanos como
conformadores de la identidad, lo que indica que la
ciudadania no conoce la importancia de dicho sim-
bolo. Para documentar un poco sobre este ultimo
monumento citado, se menciona que estd ubicada a
un costado de la puerta lateral del templo de San
Francisco, en el centro historico de la ciudad, y que
no es otra cosa que el mausoleo donde se encuen-
tran los restos mortales del ilustre arquitecto Tres-
guerras, quien se encargo de disenar y construir las
obras arquitectdnicas mas bellas de la ciudad obje-
to y, que actualmente los habitantes las consideran
dignos elementos representativos de la misma.

En lo que a fiestas y tradiciones se refiere, para
los fines del presente trabajo, se recomienda no con-
siderar la celebracion de las Fiestas Patrias como ele-
mento conformador de identidad, a pesar de que los
ciudadanos se sienten muy identificados con dicho
evento, ya que no es reflejo puro de la identidad de
la ciudad, sino de la identidad nacional y por con-
siguiente no actuaria como elemento diferenciador.
Por el contrario, se exhorta a trabajar en la calidad y
esencia de la celebracion de la Fiesta de la Purisima
Concepcion (patrona de la ciudad) y, la Procesién
del Silencio, iniciada en el afio de 1963, como una de
las tradiciones religiosas y culturales mas solemnes
que se efectian en la ciudad (Didcesis de Celaya,
2008). Curiosamente, los resultados obtenidos en
cuanto a los trabajos artesanales, que anteriormente
eran considerados tradicionales de la ciudad objeto
(mascaras y juguetes de cartén, papel maché y ho-
jalata), revelaron que son elementos con los que los
ciudadanos no se sienten totalmente identificados,
por lo que el presente documento infiere, sin tener
evidencia clara al respecto, que los avances tecnolo-
gicos en la industria del juguete, han sido un factor
determinante para que este tipo de productos no
sean interesantes y, por lo tanto, que las generacio-
nes de jovenes no los ubiquen como algo que pueda
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representar a la ciudad, recordando nuevamente,
que el mayor namero de integrantes de la muestra
representativa, fueron jovenes con una edad prome-
dio de 24 afios.

Por ultimo, en la categoria de elementos geo-
graficos, el presente trabajo no contemplo la evalua-
cion del Rio de la Laja como elemento conformador
de identidad, lo cual se debid considerar, sin embar-
g0, si se tomd en cuenta el puente que lo cruza, con
el cual los ciudadanos no se sienten identificados,
probablemente porque desconocen la importancia
del monumento o por las condiciones de éste. En
relacion a lo anterior, la presente investigacion reco-
mienda incluir también a este elemento geografico
como parte de la ISU, y evaluar en futuras investi-
gaciones, el impacto turistico que éste tendria como
elemento integrador de la marca-ciudad de trabajar-
se como parte de la imagen urbana, para lo cual se
pone a consideracion del gobierno municipal.

En relacion a las caracteristicas que debe pre-
sentar la imagen urbana de la ciudad para estimar
si comunica los valores, tradiciones y cultura acerta-
damente, se halld en el estudio una tendencia a des-
calificar lo que las ultimas administraciones guber-
namentales han hecho en relacion a la dignificacién
y presencia de los simbolos urbanos, considerando,
en términos generales, que no existe una congruen-
cia entre la imagen real (la cudl consideran sucia y
descuidada) y la imagen ideal, aquella que comuni-
que la esencia y valores de la ciudad.

Por lo anterior el presente estudio se atreve a
solicitar, a manera de lineamientos generales, con-
siderar la propuesta de reordenamiento de la Cal-
zada Independencia, con la finalidad de destacar
cuatro de los simbolos urbanos importantes (Bola
del Agua, Templo de San Francisco, Columna de la
Independencia y Capilla de los Dolores) generando
una zona peatonal que permita liberar visual y fi-
sicamente dichos elementos, prescindiendo de los
ambulantes, con la intencion de lograr una limpieza
en todos los sentidos, integrando un recorrido que
parta de la Calzada Independencia por el andador
Gongora, teniendo como destino el Jardin Principal
y continuar por el andador Corregidora para termi-
nar con el Templo del Carmen, argumentando lo
anterior en los fundamentos de Kotler, Pfoertsch y
Michi (2008), que determinan al desarrollo urbano
como elemento primordial dentro del citymarke-
ting y citybranding, asi como también la postura de
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Seisdedos (s.f.) que arguye al urbanismo como com-
ponente de la identidad e imagen de la ciudad y que
debe ser considerado invariablemente cuando se
pretende construir una marca-ciudad, aunado todo
esto, a la percepcion que los ciudadanos expresaron
tener respecto a los simbolos urbanos, consideran-
dolos dignos de ser vistos como elementos de iden-
tidad y representantes de la ciudad, ya que juzgaron
que éstos tienen un alto valor histdrico y cultural,
como edificios y monumentos emblematicos.

Sin embargo se juzga pertinente que la propues-
ta de redisefio de imagen, anteriormente menciona-
da, al ser un sistema de comunicacion no verbal, se
aborde como linea de investigacion desde el punto
de vista semidtico con la intencion de comprender
los significados y significantes de los simbolos de
identidad a través de un andlisis cualitativo que
permita exteriorizar los sentimientos para poste-
riormente sublimarlos en una propuesta de disefio
que logre integrar al usuario con su entorno.

En relacidn a la primera hipétesis, se pudo com-
probar el hecho de que las TIC como portadoras de
internet, modifican el concepto de identidad, como
resultado de un mundo globalizado, en donde el ac-
ceso a la informacion es facil y asequible, permitien-
do con ello la adopcién de tradiciones y costumbres
nuevas.

Atn mas, el presente estudio también se enfo-
cO a evaluar a internet, como el medio de comuni-
cacion utilizado en la difusion de la marca-ciudad,
como estrategia del plan de medios, obteniéndose
como principales hallazgos, la inexistencia de un si-
tio web propio que difunda informacion veraz y de
interés, que ayude a publicitar a la ciudad como mar-
ca, lo que se traduce como area de oportunidad para
incursionar en una propuesta, que tome a considera-
cion los atributos recomendados por los ciudadanos,
atendiendo principalmente a la calidad del conteni-
do, con la intencion de crear un medio confiable y
reputado, pues como menciona Ramos (2010) en los
resultados de su investigacion, internet es un arma
de doble filo, ya que una mala gestion de la web 2.0
en la campana publicitaria de la marca-ciudad, pue-
de desprestigiarla, asi como una buena gestion, pude
catapultarla al éxito, por lo que recomienda satisfacer
el objetivo de comunicacion que los publicos esperan,
evitando quedarse inicamente a nivel promocional,
actualizando la informacion dia a dia, y publicar la
marca-ciudad como un simbolo que genere en los

habitantes, sentimiento de pertenencia ademas de la
promocion turistica.

Es recomendable también, que para el disefio
del sitio web se consideren los lineamientos basicos
de usabilidad, sustentados en la eficiencia, eficacia
y satisfaccion de navegar en el sitio, a través de un
estudio cuantitativo que permita medir cada uno de
los lineamientos anteriores, de acuerdo a las conside-
raciones de Solarte y Ocampo (2010) con la intencién
de optimizar la calidad del mismo y el modelo hiper-
mediatico “muchos a muchos” de Scolari (2008), en el
que la participacion interactiva de la iniciativa publi-
ca, privada y la ciudadania, no puede concebirse por
separado sino como unidad integradora.

Para finalizar, en relacion a la segunda hipdte-
sis de investigacion, cuya intencién era probar que la
difusion de la marca-ciudad, en un entrono virtual,
a través de las TIC, contribuiria en el aumento de su
competitividad, se avalo el supuesto, ya que la ciuda-
dania la consider6 como una buena estrategia para
publicitar lo que la Ciudad es, siempre y cuando se
realice a través del sitio web propio de la marca-ciu-
dad, con un minucioso cuidado en la calidad del con-
tenido y que no sea la representacion de la marca ins-
titucional del gobierno municipal en turno, ademas
de considerar vinculos de interaccion con otros sitios
web tales como: facebook y youtube y las diferentes
plataformas para consultar la informacién a través
de las TIC (moviles inteligentes, gadgets, asistentes
personales digitales y microcomputadoras portables)
con la intencion de fortalecer la comunicacion hiper-
medidtica y promocion turistica.

Como conclusiéon final se puede mencionar,
que a partir del estudio elaborado, se precisa que
la construccion de una marca-ciudad implica traba-
jo multidisciplinario, en el que deberan participar:
(a) disenadores digitales, (b) ingenieros en sistemas
computacionales, (c) arquitectos, (d) paisajistas, (e)
disefiadores urbanos, (f) disefiadores graficos, (g)
socidlogos, (h) comunicdlogos, (i) mercadologos, (j)
gobierno municipal, (k) iniciativa privada y (I) la
ciudadania, asi como una variedad de procesos, que
dificilmente podrian abordarse en su totalidad en
un mismo estudio, por lo que, a consideracion de
futuros investigadores, se propusieron en este apar-
tado posibles lineas de investigacion: (a) un estudio
cualitativo, desde el punto de vista semidtico, que
permita comprender e interpretar los significados y
significantes de los simbolos de identidad para pos-
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teriormente sublimarlos en una propuesta de dise-
fo que logre integrar al usuario con su entorno; (b)
un estudio cuantitativo que permita medir el grado
de aculturacion en los diferentes niveles (familiar,
barrio, ciudad, region, pais y universal) para vali-
dar el comportamiento de la identidad (fija 0 movil),
ya sea como reaccion en contra de la globalizacion
por preservar y defender los elementos de identidad
reconocidos y valorados a lo largo de la historia o
como adopcidn y creacion de tradiciones nuevas; y
(c) un estudio cuantitativo que permita medir cada
uno de los lineamientos de usabilidad de acuerdo a
las consideraciones de Solarte y Ocampo (2010) con
la intencion de optimizar la calidad del disefio del
sitio web de la marca-ciudad, que complementaran
y/o dardn seguimiento al objetivo de la presente.
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