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Resumen

La marca ciudad permite posicionar un destino turistico, por lo que el
objetivo de este capitulo es identificar los beneficios de la marca ciudad
desde la percepcion ciudadana de Guasave, Sinaloa. Para ello se optd por
el enfoque cuantitativo, con alcance exploratorio y descriptivo. Por medio
de un cuestionario, disefiado en una escala de Likert de cinco puntos, se
encontro que la ciudadania percibe que esta ciudad requiere promover
una imagen, representada por los elementos naturales y simbolos que la
identifican; que lo mas atractivo es el clima, destacando que no existe
inversion para crecer, ademas de la falta de vision para lograrlo. Se deben
conocer las fortalezas para poder explotarlas y las debilidades, como
areas de oportunidad.

Abstract

City branding allows for the positioning of a tourist destination; therefore,
the objective of this chapter is to identify the benefits of the city brand
from the perspective of the citizens of Guasave, Sinaloa. For this purpose,
a quantitative approach with an exploratory and descriptive reach was
chosen. Using a five-point Likert scale questionnaire, it was found that
citizens perceive that this city needs to promote an image represented
by its identifying natural elements and symbols, that the most attractive
feature is the weather, however it also highlights a lack of investment
for growth and lack of vision to achieve it. Strengths must be known to
be able to exploit them and weaknesses, as areas of opportunity.

Introduccion

El término marca ciudad ha tomado relevancia a raiz de identificar la
importancia que tienen los recursos naturales y culturales de las pobla-
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ciones a nivel global. La marca ciudad busca posicionar en el imaginario
colectivo una representacién de la identidad de un pueblo, que incluye
la cultura, las tradiciones, las aspiraciones colectivas, la gastronomia,
el paisaje y su riqueza cultural o la historia de un territorio, lo cual se
puede convertir en un atractivo para visitarlo.

Las ciudades requieren tener crecimiento para alcanzar niveles, por lo
menos aceptables, para el bienestar de la poblacion. Las actuales teorias
del desarrollo estan enfocadas en alcanzar un crecimiento econémico,
con el menor dafio ambiental posible; reducir la pobreza extrema y las
desigualdades, asi como alcanzar el bienestar general. El turismo puede
apoyar a las comunidades y ciudades pequefias, que cuentan con atrac-
tivos, cultura, gastronomia e historia, a alcanzar un crecimiento que
favorezca a toda la poblacion y que se logre una mejora, no solo en su
economia, sino también en su capital turistico.

El turismo debe estar orientado a la sostenibilidad, esto es, no en-
focarse solamente en los beneficios econémicos, sino atender de igual
manera los ejes ambiental y social (Vargas, 2024). En el campo de la
investigacion, diversos estudios se han enfocado en dicho concepto, desde
diferentes perspectivas, como Apaza-Panca et al. (2022) realizaron un
estudio en la provincia de Sullana, Perd, con el objetivo de conocer la
percepcion de la imagen de Sullana para la construccion de una marca
ciudad.

La investigacion fue descriptiva, no experimental, de campo y trans-
versal con enfoque cuantitativo; se opt6 por un muestreo probabilistico
aleatorio simple, estando la muestra conformada por 385 residentes de
la provincia de Sullana-Pert, considerando Plaza de Armas de Sullana
con un 28,6 %, el Rio Chira con un 25,7 % y la Iglesia Matriz de Sullana
un 20,5 %. Asimismo, el 42,3 % asocia a la provincia como ciudad aco-
gedora, el 30,4 % a sus lugares turisticos y el 25,7 % a la gastronomia.
“La perla del Chira” es la frase que identifica a la provincia segun la
opinioén de los participantes.

Entre los atributos percibidos se encuentra la gastronomia 85,5 %; las
tradiciones, costumbres y danzas 79,2 %; la naturaleza 75,3 %, y como ciu-
dad exportadora un 85,2 %, adicionalmente se tiene una percepcion poco
favorecedora que la provincia de Sullana sea una ciudad limpia, ordenada
y segura.
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EEn investigacion realizada en Espafia, con el objetivo de evidenciar
como se establece la comunicacion desde las autoridades municipales, con
respecto a la promocion del turismo sostenible y la eventual construccion
de la marca-ciudad. Con enfoque mixto, por medio de entrevistas a los
responsables de turismo de los ayuntamientos, ademas de una encuesta
a 150 residentes mayores de edad, encontraron que existe una oportuni-
dad especialmente para ciudades medias que, progresivamente, se van
incorporando a los sellos de calidad. Hecho que les permitird mejorar
la coherencia entre la identidad e imagen de la ciudad en campafias de
promocion turistica (Sidorenko y Garrido, 2020).

Vera Meza y Remolina Vecino (2025) realizaron estudio en Colombia,
con el objetivo de disefiar una estrategia comunicativa integral basada
en el city marketing, orientada a proyectar a Bucaramanga como un
referente nacional e internacional en la industria de la moda. Con un
enfoque metodoldgico mixto, ademas de analisis comparativo de even-
tos nacionales e internacionales de moda, sitios web y entrevistas en
profundidad a expertos. Entre los hallazgos se destacan la falta de un
simbolo distintivo consolidado y la escasa integracion digital en eventos
clave. La propuesta resultante combina branding territorial, marketing
de contenidos, engagement estratégico y voceria auténtica, para lograr
la proyeccion cultural, social y econémica.

Ortega Paredes et al. (2025) realizaron estudio en La Piedad, Michoa-
can, México, con el objetivo de analizar e interpretar las observaciones
sobre las actividades sociales y econdémicas, habitos y costumbres de sus
habitantes, ademas, la identificacion de espacios naturales y artificiales,
ubicacion de iconografia, simbolos y signos de representacion para es-
tructurar modelos de comunicacién que permitan articular estrategias
de difusion, promocién, informacion, visibilidad, rescate de tradiciones
y conservacion de la memoria englobados en la creacion de una marca
ciudad integral, la metodologia utilizada fue de tipo etnografico, para-
digma histérico hermenéutico.

Por medio de entrevistas, observacion y la exposicion a la iconografia
a los grupos, asociaciones, entidades educativas y lideres de opinion.
Los resultados de la investigacion recuperan informacion adecuada que
permitira el disefio e implementacion de la identidad grafica y permite
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la generacién de narrativas que apoyen el sentido de pertenencia de los
habitantes de la region, el reconocimiento general, obtenido precisamente
de las percepciones e interpretaciones de su territorio y entorno.

Alva Juarez (2022) analiza la valoracién dada por los visitantes de cuatro
museos pertenecientes a universidades en la ciudad de Puebla, en México,
en términos de su atraccion, con el objetivo de analizar el posicionamiento
actual de los museos universitarios de Puebla, de acuerdo con los atributos
categorizados por sus visitantes por medio de una investigacion cuantitativa
descriptiva, a partir de 1400 encuestas validas, siendo recolectadas 385 por
cada museo, a través de un muestreo individual por cuotas.

Como resultado, se destaca potenciar los atributos por los que estas
instituciones son preferidas, en funcion del conocimiento de marca: “or-
ganizado”, “placentero”, “agradable” y “jovial”. Asimismo, se sugiere la
cooperacion entre dichos museos para generar acciones estratégicas que
permitan incrementar la afluencia en estos espacios.

En investigacion realizada por Méndez et al. (2020) con el objetivo
de exponer los beneficios, limites y recursos que se ven en la politica
turistica de marca territorial Pueblos Magicos de México, mediante un
estudio aplicado en El Fuerte, Sinaloa. La metodologia fue cualitativa;
se aplicaron entrevistas en profundidad a diferentes actores del &mbito
publico y privado que forman parte de la red de interrelaciones en el
ecosistema de marca territorial.

Las conclusiones dan cuenta de debilidades en cuanto a los meca-
nismos de participacion e interrelacion de los actores, eliminacion de
recursos federales para el programa, falta de articulacion entre gobierno y
comité ciudadano, falta de aprovechamiento de los beneficios que otorgan
la SECTUR y otros organismos en cuanto a capacitaciones, participacion
en eventos, promocion y publicidad; asi como fortalezas en lo referente
a la promocién de la marca y los recursos implementados por SECTUR,
percepcion de buena calidad de los servicios turisticos e infraestructura
por parte de los turistas y visitantes.

Es por ello que el objetivo de esta investigacion es identificar la per-
cepcion ciudadana de Guasave, Sinaloa, y el efecto que puede tener una
marca ciudad para atraer turistas y que pueda aprovechar su identidad
cultural.
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La marca ciudad

La nocion de “marca ciudad” o “branding territorial” se ha consolidado
como un constructo de creciente relevancia en el marco de la globaliza-
cién contemporanea, en la cual las ciudades se posicionan estratégicamen-
te, no solo para incentivar el turismo, sino también para atraer flujos de
inversion y capital humano altamente calificado, mediante la utilizacion
optima los recursos que las hacen unicas, sus realidades y experiencias
(Arévalo, 2025; Apaza-Panca, 2022; Torres et al., 2020).

Conciencia de marca ciudad y capital simbdlico

Esta configurado por las manifestaciones de sus habitantes sobre las
practicas sociales. Es objeto de representacién y reinterpretacion tanto
por visitantes, viajeros y turistas como por los propios residentes, en
un proceso dinamico de construccion de imaginarios colectivos (Apa-
za-Panca, 2022). Asi mismo, la nocién de “marca ciudad” trasciende los
componentes meramente graficos —como logotipos o lemas— para in-
corporar dimensiones mas complejas vinculadas con la identidad cultural,
el patrimonio historico, los estandares de calidad de vida, los procesos
de innovacion y las practicas orientadas a la sostenibilidad ambiental
(Castillo y Yanez, 2025; Franco et al., 2024).

Identidad cultural y percepcion de representacion

Para Duran et al. (2021), la marca ciudad debe integrar las diferentes
dimensiones para conformar una vision que represente la identidad ciu-
dadana, que fomente el sentido de pertenencia y favorezca el posiciona-
miento, no solo a nivel regional, sino también a nivel global. Esto permite
atraer el turismo, la inversion y dar mayor visibilidad. Adicionalmente,
la identidad cultural debe representar a los habitantes de la region.
Segtin De San Eugenio y Ginesta (2023), la eficacia del branding
territorial se fundamenta en su aptitud para establecer vinculos emocio-
nales con los publicos, mediante experiencias genuinas que simbolicen
los valores y la identidad propia del lugar. Esta perspectiva adquiere
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mayor relevancia en el turismo contemporaneo, en el cual los visitantes
demandan vivencias que integren dimensiones culturales profundas,
criterios de sostenibilidad y significados emocionales de alto impacto.

En este mismo contexto, Carrillo y Garcia (2019) sostienen que la
efectividad del branding urbano se fundamenta en la congruencia entre
la identidad que se comunica y la experiencia cotidiana de la ciudad.
Sefialan, ademas, que la falta de correspondencia entre ambas dimen-
siones puede derivar en resistencia por parte de la poblacién local o en
la construccién de una imagen externa desvirtuada.

Sin duda, la estrategia de “marca ciudad” contribuye favorablemente
al desarrollo de una region mediante la cooperacién de sus habitantes,
ofertando productos y servicios de calidad; no obstante, es necesario que
el Estado genere politicas que incentiven esta practica. Para la generacion
y sostenibilidad de una marca ciudad, es necesario el trabajo conjunto de
autoridades, agencias de publicidad y asesores (Anton-Intriago, 2025).

En el contexto mexicano, diversos estados han conseguido conso-
lidar marcas territoriales sélidas mediante la gestion estratégica de su
patrimonio cultural y la valorizacion de sus eventos emblematicos. Ca-
sos como Oaxaca, Aguascalientes, Chiapas y Guanajuato constituyen
ejemplos paradigmaticos de como el city branding puede transformarse
en una identidad territorial robusta y en una proyeccion internacional
significativa, siempre que se sustente en una narrativa coherente y en
una vision politica de largo alcance (Cruz et al., 2025).

En el caso de Guasave, Sinaloa, en 2022 nace la marca ciudad “Gua-
save, Capital Gastronémica de Sinaloa”, donde participan 31 restaurantes
en la promocion de la marca, previo a la capacitacion promovida por
diversos organismos y camaras empresariales. Dichos restaurantes pueden
promover sus negocios y la marca como una estrategia que les genere
mas clientes y, por lo tanto, mayor consumo. El objetivo es posicionar
la marca ciudad y atraer turismo a Guasave por su riqueza gastronomica
(H. Ayuntamiento de Guasave, 2024).

En el mismo sentido, se presenta el proyecto denominado “Guasave,
puerta a Mesoamérica”, que tiene como objetivo detonar el crecimiento
y desarrollo ordenado y sostenible del municipio, principalmente de la
margen izquierda del Rio Sinaloa, proyecto impulsado por la ciudadania
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en general: academia, empresariado, comerciantes, profesionistas y habi-
tantes que afirman que es un municipio que se ha mantenido estancado a
pesar de haber un decreto que data de hace casi dos décadas (Camacho,
2025). El proyecto cuenta con un logotipo que incluye simbolos de la
naturaleza como el mar, la agricultura y las bellezas naturales. Ese lo-
gotipo fue disefiado con el fin de proyectar una imagen atractiva, clara
y plena de significados desde un proceso de construccion colectiva,
donde se tomo la opinién del sector empresarial, la academia, las ca-
maras, profesionistas independientes y poblacion en general (Duran et
al., 2021). La marca ciudad se extiende no solo a la parte cultural por el
patrimonio y las tradiciones, sino también a la sostenibilidad ambiental
(Franco et al., 2024).

Metodologia

Para llevar a cabo la presente investigacién, con un enfoque cuantitativo,
se optd por aplicar una encuesta, con un alcance exploratorio y descrip-
tivo, con lo cual se pretende hacer una aproximacioén a la percepcion
de la ciudadania sobre la marca ciudad y el turismo que puede generar.
Los items estan en una escala de Likert de 5 puntos, donde el 1 significa
completamente en desacuerdo con la afirmacién y el 5 completamente de
acuerdo. Como se desconoce el nimero de personas mayores de edad que
vivan en la zona urbana de Guasave, se opt6 por determinar la muestra
considerando una poblacion infinita, con un 95 % de nivel de confianza
y un 5 % de margen de error; se obtuvo una muestra de 100.

El formulario se compartié en grupos de WhatsApp principalmente
por ser una primera aproximacion; posteriormente se ampliara la inves-
tigacion. Los criterios de inclusion fueron que las personas hubieran
vivido en Guasave en los tiltimos 5 afios y que fueran mayores de edad.
Se procesaron 100 respuestas.

El instrumento consta de cuatro apartados: datos sociodemograficos,
conciencia de marca, percepcién de la marca ciudad, percepcion de re-
presentacion de identidad cultural y sentido de representacién. Se analizo
la confiabilidad utilizando el alpha de Cronbach, cuyo resultado fue de
0.930, que indica alta confiabilidad.
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Resultados y discusion

La edad promedio de las personas encuestadas es de 38.41 afios, el 58 %
son mujeres, el 41 % son hombres y 1 persona no especifico su género.
En el aspecto de ocupacién, el 42 % son estudiantes, el 40 % tienen una
relacion laboral, 10 % son profesionistas independientes, 6 % son per-
sonas ya jubiladas y el 2 % se dedica a las labores del hogar.

Se les pregunto a las personas qué era lo mejor de Guasave, de manera
general. El 42 % respondi6 que el clima, el 31 % la gastronomia, el 12 %
su ubicacion, el 5 % sus tradiciones, el 4 % su gente, el 3 % sus playas y
el 3 % no especific6. Como se puede apreciar, las personas encuestadas
no identifican Guasave por su gastronomia, sino por su clima, el cual es
calido y puede ser muy caluroso de mayo a octubre. Lo cual no coin-
cide con la investigacién realizada por Apaza-Panca et al. (2022), que
encuentran como atributo la gastronomia como un porcentaje superior
al 80 %. A diferencia de esos autores, en este documento se analizan
las dos marcas ciudad que se estan promoviendo desde la formalidad y
desde la ciudadania, con el fin de contar con mas elementos para tener
una imagen bien representada de la percepcion.

También se cuestion6 sobre lo que recomiendan a las personas que
visitan el municipio y el 39 % recomienda visitar sus playas, el 22 %
comer mariscos, el 14 % visitar algtn restaurante en especifico y el 11
% conocer el Malec6n Maria del Rosario Espinoza. En las visitas a las
playas se incluye disfrutar del paisaje y de la riqueza gastronémica, que
son principalmente mariscos frescos como el camaré6n, pescado, pulpo,
ostiones, almejas, entre otros.

Con porcentajes menores o iguales al 3 %, recomiendan conocer la
historia de Guasave, recorrer sus comunidades, ir a la Iglesia del Rosa-
rio, visitar el Centro Cultural, las taquerias, conocer las ruinas de Nio y
Pueblo Viejo y hacer tours por los museos, en ese orden.

Por lo que se puede apreciar, los guasavenses valoran mas los paisajes
como la playa y todo lo que implica. En el caso de los museos, que son
escasos, son poco valorados, lo cual no sucede en el estudio realizado
por Alva Juérez et al. (2022).

En el segundo bloque, denominado conciencia de marca, la media mas
alta fue Guasave requiere difusién como destino turistico con 4.35 de me-
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dia; posteriormente, el item Guasave no ha crecido por falta de inversion
con una media de 4.16; con 4.09, Guasave Puerta a Mesoamérica puede
fomentar la inversion y el desarrollo y Guasave Puerta a Mesoamérica
puede promover la cultura y la identidad local; con una media de 4.02,
Guasave no ha crecido por falta de vision; con una media de 4.00, Gua-
save Puerta a Mesoameérica puede atraer turismo y visitantes con 3.80.
Con una media de 3.72, la marca ciudad representa algo importante para
mi. ;Conocias el logotipo de Guasave, Puerta a Mesoamérica, con 2.20?
Una de las propuestas de Sidorenko y Garrido (2020) es que se requiere
aprovechar las oportunidades para promocionar el turismo y en el caso de
Guasave es una los vacios que percibe la ciudadania. No se ha explotado
adecuadamente la belleza de los paisajes naturales, la historia, la cultura,
las tradiciones con que cuenta el municipio para ponerlo en la mente del
turista que desea vivir experiencias bonitas en sus viajes y paseos.

Tabla 1
Estadisticos conciencia de marca.

Conciencia de marca Media Desviaciéon
estandar

Guasave requiere difusién como destino turistico 4.35 9.68
Guasave no ha crecido por falta de inversion 4.16 1.117
Guasave, puerta a Mesoameérica, puede fomentar la in- 4.09 0.975
versién y el desarrollo

Guasave, puerta a Mesoameérica, puede promover la 4.09 1.065
cultura y la identidad local

Guasave no ha crecido por falta de vision 4.02 1.163
Guasave, puerta a Mesoameérica, puede atraer turismo 4 1.044

y visitantes

Estarias en disposicién de promover una marca que 3.98 1.189
genere identidad, cultura y atraiga visitantes




7. Marca ciudad y turismo en Guasave, Sinaloa... 167

Conciencia de marca Media Desviaciéon
estandar

Guasave, puerta a Mesoamérica, puede contribuir al 3.91 1.083
crecimiento y desarrollo
Una marca ciudad puede detonar el crecimiento de 3.88 1.037
Guasave
Me identifico con el orgullo local, la historia, cultura 3.84 1.07
y tradiciones
¢Consideras que tiene potencial para promover la iden- 3.81 1.08
tidad guasavense?
Guasave tiene potencial de crecimiento 3.8 1.255
La marca ciudad representa algo importante para mi 3.72 1.248
¢Conocias el logotipo de Guasave, Puerta a Mesoamé- 2.2. 1.589

rica?

En el tercer bloque, se incluye la representacion de la identidad cultu-
ral y la media mas alta es de 4.04, que corresponde a “Los elementos
naturales representan mejor nuestra identidad que los institucionales”.
Con 3.73 esta Guasave Puerta a Mesoamérica, que incluye simbolos
culturales de la region. La cultura del municipio esta bien representada
por Guasave Puerta a Mesoamérica, con una media de 3.66, y “Siento
que mi identidad como residente esta representada en esta marca”, con

la media mas baja de 3.47.

Tabla 2
Estadisticos identidad cultural.

Identidad cultural Media Desviacién
estandar

Los elementos naturales representan mejor nuestra iden- 4.04 1.044
tidad que los institucionales

Guasave, puerta a Mesoameérica, incluye simbolos cul-  3.73 1.014
turales de la regién

La cultura del municipio esta bien representada por Gua-  3.66 1.075
save, puerta a Mesoamérica

Siento que mi identidad como residente esta representada ~ 3.47 1.176

en esta marca
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En el caso de Ortega y Paredes et al. (2025), sefialan que la informacion
que proviene de la ciudadania ayuda a construir una identidad a promo-
ver; en este caso, se rescata que los elementos naturales y los simbolos
culturales que representan mejor la identidad de la ciudad, aunque no la
identidad como residente. En este caso, se requeriria, al continuar con
la investigacion, analizar las diferencias de la identificada de la ciudad
y la de quienes residen en ella. Aunque la diferencia es minima: media
de 3.66 a 3.47.

Finalmente, en el cuarto bloque, con medias inferiores a 4.00, con
3.69 La marca Guasave Puerta a Mesoamérica fortalece mi orgullo, Par-
ticiparia en actividades que promuevan la marca con 3.62, La narrativa
de la marca refleja mi realidad como habitante con una media de 3.46,
Me siento emocionalmente conectado con lo que representa la marca
con 3.44 y Me siento parte del mensaje que transmite la marca con 3.32
y como la media mas baja.

Es importante rescatar la disposicion de la ciudadania en promover
marcas que atraigan turismo a la ciudad, lo que impactaria en el creci-
miento y desarrollo de la ciudad que consideran estancada por falta de
vision.

Tabla 3

Estadisticos de percepcion de representacion de identidad cultural y sentido de re-
presentacion.

Percepcion de representacion de identidad cultural Media Desviacion

y sentido de representacion estandar
La marca Guasave, puerta a Mesoamérica, fortalece mi 3.69 1.195
orgullo
Participarias en actividades que promuevan la marca 3.62 1.135
La narrativa de la marca refleja mi realidad como ha- 3.46 1.184
bitante
Me siento emocionalmente conectado con lo que repre- 3.44 1.225

senta la marca

Me siento parte del mensaje que representa la marca 3.32 1.213

Se hizo un cruce de informacién de personas que consideran que Gua-
save requiere difusiéon como destino turistico y de quienes consideran
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que la marca ciudad “Guasave Puerta a Mesoameérica” tiene el potencial
para contribuir al crecimiento y desarrollo de Guasave. Por cuestiones
de espacio, se considera la escala que va del 1, que es Completamente
en desacuerdo, al 5, que representa Completamente de acuerdo. El 63
% de las respuestas se concentra en el “De acuerdo” y “Completamente
de acuerdo”, que corresponden al 4 y 5 en la escala de Likert. En el pri-
mero, el 24 %, y en el segundo, el 39 %, lo cual muestra una percepcion
positiva. También es importante considerar la disposicion a promover
una marca que identifique la region.

Tabla 4
Tabla cruzada entre difusion como destino vs. contribucion al crecimiento y desarrollo.

Guasave requiere difusién como destino turistico

Respuesta 1 2 3 4 5 Total
2 0 0 0 2 4
Guasave, puerta
a Mesoameérica, 2 0 0 2 1 0 3
puede contribuir 3 0 0 8 10 12 30
al crecimiento y 4 0 1 1 8 14 24
desarrollo 5 1 1 0 6 31 39
Total 3 2 11 25 59 100

La ciudad requiere crecer y desarrollarse. Una marca ciudad que incluya
simbolos naturales que se identifiquen con la ciudad y que sea motivo de
orgullo de los habitantes con una adecuada promocién, puede contribuir
con su narrativa a posicionar un espacio geografico, pleno de significados,
en el imaginario colectivo para atraer turistas. Como sefialan Duran et
al. (2021), que la identidad se integre en una marca representativa de la
region y la posicione no solo en el ambito econémico, sino también en
el social, cultural y turistico.

Para ello se requiere una estrategia bien disefiada y con la participa-
cion de toda la comunidad para lograr posicionar la ciudad como destino
turistico, donde participe toda la ciudadania, desde sus diferentes ambitos,
y se logre el crecimiento tan anhelado que permita un mejor bienestar
a la comunidad.
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Conclusiones

La ciudad cuenta con recursos estratégicos que no se han aprovechado
adecuadamente, como es el rio Sinaloa, que, a pesar de que existe un
proyecto para detonar el crecimiento de ese sector, ain no ha sido uti-
lizado adecuadamente. La carencia de proyectos que capitalicen estos
recursos se refleja en el estancamiento del proyecto, teniendo riqueza
natural, pero menor capacidad de gestion de sus autoridades.

Los simbolos naturales y culturales representan un recurso estratégico
que no se esta aprovechando adecuadamente, pero son parte esencial de
la identidad colectiva. El hecho de contar con un logotipo que es produc-
to de muchas voces hace que esta identidad colectiva se fortalezca. La
naturaleza es un patrimonio vivo y se debe proteger y cuidar como parte
de un ecosistema que constituye una identidad compartida. Al ser asi, se
asume una corresponsabilidad que es vital para preservar la naturaleza,
que constituye uno de los grandes retos globales y parte importante del
camino al desarrollo sostenible.

Otro punto importante de rescatar es que la comunidad se identifica, re-
conoce y valora sus raices, lo que refuerza la identidad colectiva y fortalece
la cohesién social, esta tiltima muy importante para la vida en comunidad.
Uno de los aspectos mas importantes de una marca ciudad es el potencial
que tiene como atractivo para inversionistas, turistas y personas interesadas
en conocer una ciudad que se posiciona en un imaginario colectivo con una
identidad propia, con cultura y patrimonio por explorar, con una riqueza
gastronomica que sera un deleite para los paladares y una belleza natural
a la espera de ser explorada.

La construccion colectiva implica la apropiacién ciudadana, que des-
pierta el orgullo de pertenencia y que se siente bien representada en cada
uno de los simbolos que reflejan la identidad y la cultura de un pueblo listo
para crecer y convertirse en un destino turistico, con los brazos abiertos para
recibir al turista y tener un mejor nivel de vida para la poblacién general. La
identidad esta representada adecuadamente o asi lo percibe la ciudadania.

Al ser producto de las opiniones de empresarios, academia, profe-
sionistas y ciudadania en general, el logotipo se considera legitimo,
porque es producto de la construccién colectiva, de la integracion de la
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identidad social, cultural, la historia, el patrimonio y sobre todo de las
aspiraciones de una sociedad que sabe que la ciudad no ha crecido por
falta de inversion, por apatia de los distintos gobiernos, pero que cuenta
con un rio que puede detonar el crecimiento tan anhelado y que se ha
convertido en una exigencia para este grupo de personas que no quieren
que pase mas tiempo sin crecimiento y desarrollo.

Finalmente, un destino turistico bien posicionado puede constituir
un punto de partida para el logro de las aspiraciones de la comunidad
en general y dejar atras el rezago histérico de una ciudad con un clima
muy bien valorado, con patrimonio cultural, con tradiciones arraigadas
y una identidad compartida por toda una comunidad que puede generar
valor a corto, mediano y largo plazo y reflejarse en mejores condiciones
de vida, mayor derrama econémica, mas dinamismo y un crecimiento
tan afiorado que se convierte en una aspiracion justa, deseable y lograble
con la participacién y el compromiso de todas las personas.
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