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Introduccion

2\ p/

Hablar de Chilapa es hablar de cultura, tradicidn, costumbres, gastronomia, y artesanias entre
otros atributos que la distinguen. Su tradicional “tigrada” que se celebra del 01 al 15 del mes

de agosto de cada afio, el famoso tianguis dominical.

La palabra Chilapa proviene del vocablo ndhuatl “Chilapan”, que significa "Chilar en el
agua”. También existen otras versiones como la que dice que se deriva del vocablo Chilapan,
de Chilli: rojo atl: entre agua y rio y pan: lugar, que significa "en el rio rojo". El agregado de

Alvarez se le dio en homenaje al general Juan Alvarez.

La marca ciudad, es un proyecto, una idea de ciudad, que queremos transformar,
una marca ciudad es el propio nombre de la ciudad al que se asocia una serie de
atributos singulares y exclusivos por los que se puede identificar, reconocer y
diferenciar dicha ciudad de otras. (Puig 2003 como se citd en Sevilla et al 2014, p.
58).

“Una marca ciudad tiene que utilizarse como simbolo de su personalidad y debe estar
asociada a una serie de activos y recursos urbanos existentes” (Zamudio como se cit6 en
Torres et al 2020).

La marca ciudad se implementa como un modelo de planificacion participativa que
busca reconocer y posicionar un territorio, mediante el disefio de una representacion
simbolica que integra sus caracteristicas, valores y ventajas competitivas; sumadas
como estrategia de atractividad territorial que imprime un ambiente de confianza y
seguridad en los visitantes que, en Ultimas, se traduce en desarrollo y estabilidad

economica de los habitantes del territorio. (p.182).

El presente proyecto tiene como objetivo general: Proponer las pautas de un plan de
comunicacion estratégica para la construccion de la Marca Ciudad de “Chilapa de Alvarez”.
Asi mismo para alcanzar dicho objetivo se plantearon tres objetivos especificos: Identificar
las marcas de identidad de la ciudad de “Chilapa de Alvarez” de acuerdo con sus habitantes

y especialistas en turismo para la construccion de la Marca Ciudad.



De igual manera definir los medios de comunicacion que permitirian reforzar la identi

el sentido de pertenencia de los habitantes de “Chilapa de Alvarez” y también propch"ﬁs‘¢

estrategias de comunicacion que promuevan las alianzas estratégicas necesarias para la

creacion de la Marca Ciudad “Chilapa de Alvarez”.

Los anteriores objetivos representaron todo un reto para este proyecto. Por lo anterior, se
establecieron las siguientes alianzas estratégicas: con el sector publico de la ciudad de
Chilapa, en particular, con el Ayuntamiento municipal de dicha ciudad; un aliado estratégico
para la construccion de la marca, porque es la organizacion encargada de la administracion
local, asi como de la promocion de la cultura, y de mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos gobernados. La comunicacion estratégica es fundamental en esta construccion de
marca ciudad, porque es a través de ella, que se llevara a cabo este proyecto de investigacion;
la comunicacidn estratégica, es la forma de gestionar los intangibles, es decir; lo que no se
puede tocar, de la organizacion, agregando elementos de comunicacion como parte de la

estrategia.

Es de suma importancia mencionar que las practicas comunicativas se reforzaran a través de
los mensajes de comunicacion que se manejaran en redes sociales, se integraran colores
identitarios, como el amarillo, el rojo, y café. Estos hacen alusion a la tradicién de la
“tigrada”, y al traje tipico conocido como de acateca y realizar logotipos de igual manera con

los elementos identitarios de la ciudad.

La ciudad de Chilapa de Alvarez es la cabecera municipal y cuenta con los elementos de
identidad cultural, asi como con una infraestructura apropiada para desarrollar una marca
ciudad enfocada a promocionar esos atributos que la hacen nica, Chilapa de Alvarez esta
posicionada dentro del estado de Guerrero, gracias a la elaboracion de artesanias, mismo que
es reconocido también a nivel nacional, tiene mucho por ofertar, la cultura, sin duda alguna

su gastronomia y su tradicional tianguis artesanal, historia, y también paisajes majestuosos.

Con esta investigacion se busca construir una propuesta de marca ciudad Chilapa de Alvarez
a partir de una investigacion sélida donde se pueda identificar y resaltar atributos claves que
definen la identidad cultural, asi como los elementos visuales de dicha tierra llena de

tradicion.



En el afio 1834, Chilapa de Alvarez recibe la categoria de municipio, en la actualidad e
de las ciudades mas importantes de la region, debido a que comerciantes de diferen ‘§‘¢
comunidades acuden a dicha cabecera municipal para ofertar sus productos, asi como

también hay jovenes que acuden a las escuelas que tiene.

Cabe mencionar que en cuestiones politicas es un municipio muy importante y para los
partidos politicos, en las cuales destacan la presidencia municipal, diputacion local, y federal.
Es asi como sobresalen actores politicos oriundos de la ciudad en los diferentes niveles
politicos, tanto locales, estatales y federales, es por ello que si es necesario que estos actores

pongan su granito de arena para gestionar una marca ciudad.

A continuacion, se presenta el capitulado de la presente investigacion, como capitulo | el
planteamiento del problema, este capitulo aborda el tema de investigacion explicando los
beneficios de la realizacion de dicho tema de investigar, asi como también se exponen los
antecedentes del lugar en donde se lleva a cabo dicha investigacion, asi como el contexto;
econdémico y cultural, ademas del estado del arte, en donde se consulté informacion similar
a la presente investigacion, y finalmente los objetivos general y especificos. Enseguida se
expone el capitulo Il Marco Tedrico, en este apartado se exponen todas las teorias y
conceptos que se relacionan con el tema de investigacion, importantes autores explican de
manera muy acertada, el capitulo 111 Metodologia, este capitulo se trata acerca del enfoque
metodoldgico cualitativo, la premisa de investigacion, de igual manera se presentan las
subcategorias analiticas, asi también el método de la presente investigacion, las técnicas que
se utilizaran para recabar informacion, la muestra y el procesamiento. Finalmente se presenta
el capitulo IV de Resultados, en este capitulo se abordan los resultados obtenidos en la
investigacion, se presenta el analisis de los resultados obtenidos a partir de la codificacion de
cada instrumento aplicado para que ya procesados, se presentan las conclusiones, el plan de

comunicacion estratégica y las recomendaciones pertinentes.

Para ello, la informacion se recabo a través de las técnicas; encuesta, entrevista en
profundidad, grupos focales y revision documental. Los entrevistados son los especialistas
en las diferentes categorias, como son: profesores, reporteros, fotégrafos, danzantes

independientes, estudiantes y el director de cultura del municipio.



La encuesta se aplico a través del formulario de Google, a la ciudadania en general, »
suma importancia mencionar que de los resultados que se obtuvieron fue que se tiene ra‘@¢
arraigada la tradicion de la tigrada, asi como la mayoria se siente identificado con las

costumbres y tradiciones de Chilapa, cabe hacer mencién que los colores con los que

identifican un logotipo es el amarillo y rojo.



CAPITULO 1.

PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA



Capitulo I: Planteamiento del problema:
La presente investigacion se realiza con la finalidad de identificar cuéles son las principa&-‘&‘?
pautas, para la creacion de un plan estratégico de comunicacién, con dicha informacion
recabada, se elaborara dicho plan y coadyuvara al posicionamiento de Chilapa, como marca

ciudad, ante el publico objetivo.

1.1 Antecedentes
En el presente apartado historico se consulto informacidon relevante del cronista, profesor y

escritor, Juan Casarrubias Caballero.

En la época colonial en 1532 se hizo la primera division politica del estado, al crearse las
alcaldias mayores de: Tlapa, Taxco, Ajuchitlan, lgualapa, Chilapa y Acapulco. En
cumplimiento del decreto Juan. N. Alvarez Hurtado, que tenia desde el 6 de noviembre de
1849 el nombramiento de comandante general, se encarg6 provisionalmente del Gobierno
del Estado.

El 30 de enero de 1850, se instald la primera Legislatura local en la ciudad de Iguala,
designada capital provisional del Estado y el 31 del mismo mes se nombré al General. Juan
N. Alvarez H. como gobernador interino.

Casarrubias, (2011). Sefala que: el territorio que actualmente comprende el
municipio de Chilapa, fue habitado desde épocas tempranas por tribus némadas en
busqueda de alimentacién y climas benignos hacia el horizonte precléasico (1200 a
800 a. c.), llegaron a la regién, grupos pertenecientes a la cultura olmeca

provenientes de la cuenca del Balsas. (p.29)

Estos grupos establecieron su centro ritual en Oxtotitlan, (Lugar de cuevas), cerca de la
comunidad de Acatlan, en donde plasmaron su mitico origen murales rupestres. Durante el
horizonte Cléasico (800 a.c a 900 d.c.) grupos humanos provenientes del altiplano central de

filiacion Teotihuacana, se establecieron en la region y la dominaron.

A ellos debemos las concepciones teoldgicas que adn viven entre los indigenas del
municipio, asi como gran cantidad de idolos, vasijas y la escultura megalitica Ilamada
popularmente Texayac (Cara de piedra), enclavada en el cerro de Payanaltzin, cerca del

poblado de Ayahualulco.
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1.1.1 Evangelizacion
Los frailes llegaron a Chilapa el 05 de octubre de 1533, e inician su labor evangelizao&.c,g?

persiguiendo durante tres meses a los naturales para adoctrinarlos, poco a poco empezaron a
aceptar su presencia y a escuchar su palabra; después ellos mismos pedian ser bautizados.
Casarrubias, (2011). Menciona lo siguiente:
Los frailes agustinos que fueron escogidos para venir a México a evangelizar, fueron
Fray Jerénimo de San Esteban, Fray Juan de San Roman, Fray Agustin de la Corufia,
Fray Juan de Oseguera, Fray Juan de Moya o Fray Juan Bautista, Fray Jorge de
Avilay Fray Alonso de Borja. (p. 156)
Lograda la conversion de los indios los misioneros construyeron su convento al pie del cerrito
de San Antonio. Los frailes en 1534 trazaron la ciudad actual, dotdndola de una plaza mayor,
lugar para la iglesia, edificios principales, etc. También se preocuparon por ensefarles artes
y oficios, como son: la industria del rebozo, el cultivo de afiil y de algodon siendo la principal
fuente de trabajo, esto permitié que los habitantes mejoraran sus condiciones de vida,
haciendo de ellos un pueblo trabajador, tradicion que todavia distingue a los habitantes de

esta ciudad, pero, actualmente esta industria se realiza en menos escala.

1.1.2 Epoca de la independencia de México
El cronista Casarrubias (2011), menciona que “Chilapa fue escenario donde grandes hombres

desarrollaron su actividad militar. Al estallar el movimiento de Independencia iniciando por
D. Miguel Hidalgo y Costilla el 15 de septiembre de 1810”. (p.184)

El 18 de agosto de 1811, después de una batalla entra a Chilapa el General. José Ma. Morelos
y Pavon y establece su cuartel general en donde hoy se encuentra ubicado el Colegio Morelos;
crea el Correo Nacional mediante relevos para comunicarse con las provincias controladas

por los Insurgentes.

12



1.2 Justificacion

Este proyecto de investigacion surge debido a que, la ciudad de Chilapa de Alvarez, ca&-‘&‘?
de promocion, de su cultura, gastronomia, artesanias, y sector productivo, que no han sido
visualizados més alla de su entorno. Es por ello que se trabaj6 en esta investigacion, en crear
una marca ciudad, que les dé importancia a esos elementos identitarios y atributos a través
de la comunicacion estratégica.

Asi como de la inquietud de coadyuvar con algun proyecto para que la ciudad de Chilapa,
sea considerada una marca ciudad, es decir; lo que la diferencia de una ciudad de otra, porque
es muy rica en cultura, gastronomia, artesanias, tradiciones, y costumbres. Con el objetivo
de establecer las etapas necesarias para la construccion de la marca ciudad de Chilapa de
Alvarez, de acuerdo con un plan estratégico de comunicacion, a partir de una investigacion
solida, donde se pueda identificar atributos claves que definen dicha identidad, asi como los
elementos visuales. De igual manera para que los turistas, prefieran a Chilapa como destino
turistico.

En ese mismo sentido se logro la consolidacion de una marca ciudad propia capaz de
comunicar una imagen de la ciudad que coadyuve a fortalecer su posicionamiento en el
Estado y en el Pais. Es por ello que se busca dar esa relevancia en el Estado, a través de la
comunicacion estratégica para lograr los objetivos de una organizacion en este caso de la
marca ciudad Chilapa.

La ciudad de Chilapa es muy importante para el municipio ya que ademas de ser la cabecera
municipal, es también ahi donde la gente de las comunidades y municipios vecinos
comercializan sus productos agricolas, artesanales, y también ganado, ademas de ser fuente
de empleos para los habitantes del municipio y municipios vecinos.

La importancia que, tiene la marca ciudad, contrae como consecuencias positivas por asi
decirlo es que se contribuye al comercio, y por ende a que se generen mas fuentes de empleo,
en hoteles, y restaurantes.

Como ejemplo se toma como referencia a la ciudad de Londres:

Y es que Londres tiene algo que no tienen las demas: una multiculturalidad que transforma
la ciudad desde sus cimientos de forma constante. Por ello, el gobierno trabaja continuamente

en entender y conocer mejor como funciona, contando con un equipo de “inteligencia” que
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pone al servicio de la ciudad todo el poder de la tecnologia para hacer de Londres una ¢

donde todo el mundo quiere estar.
Como se menciona anteriormente para que una marca ciudad funcione se debe tener primero
el interés por parte de las autoridades en turno, como es el caso de Londres, que es una de las
cuatro ciudades que mas visitantes atraen.

Singapur, es otra de las ciudades més visitadas, esta se sustenta en la diversidad que ofrece
su cultura, sus calles, e incluso sus sonidos. Ademas, el cambio de marca, segun su propia
pagina web, se basa en una promesa centrada en el usuario y que posiciona al pais como una
opcidn “estimulante de futuro™.

De igual manera lo que mas ha llamado la atencion es que los valores que desde el gobierno
han destacado de Singapur, como ciudad son: integridad, servicio y excelencia. Nuevamente
otra ciudad con éxito de marca ciudad, hace referencia a que el gobierno es de mucha ayuda,
debido a que, ademas de tener la confianza en sus gobernados, estas autoridades contribuyen

a la gestion de la marca ciudad, desde su trinchera.

1.3 Estado del Arte

Se analizaron estudios similares a la construccién, y posicionamiento de marca ciudad,
nacional e internacional, dentro de las similitudes encontradas, destaca en la mayoria de las
investigaciones la metodologia cualitativa.

De igual manera se reviso la literatura como marca ciudad, ya que el titulo de tesis “Plan de
Comunicacién Estratégica para la construccion de la Marca Ciudad Chilapa de Alvarez”.
Las investigaciones que se analizaron con referencia a la marca ciudad; hablan acerca de
trabajar con los intangibles y tangibles, con la identidad de la ciudad, su imagen, sus valores,
ademas de lo que se tiene fisicamente como los lugares turisticos, su cultura, del
posicionamiento de una marca, cuando hablamos de marca nos imaginamos una marca de
ropa, de zapatos, etc. Pero ahora asociémosla como marca, pero de una ciudad.

La similitud que tienen las investigaciones con la que se plantea la marca ciudad “Chilapa de
Alvarez”, es que la mayoria buscan el posicionamiento de la ciudad, y que la gente la elija
como destino turistico basandose en la identidad, en el patrimonio cultural, en sus tradiciones
y costumbres. Ademas de que plantean crear estrategias de promocién para dar a conocer la

marca ciudad utilizando los medios de comunicacion, y redes sociales.
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Una marca ciudad es de gran importancia porque si se posiciona de manera positiva ta

se tendra como beneficio que los habitantes generen empleos, es decir se activa la econo&-‘,%‘?

de ese lugar. De igual manera los habitantes crean ese sentido de pertenencia, algo muy
importante también es la creacion de un mensaje y logotipo siempre basandose en la
identidad de la ciudad.
Hay muchos conceptos que llaman la atencion para tomar en cuenta desde el concepto de
comunicacion estratégica, todos ellos van de la mano para lograr los objetivos establecidos
en el plan estratégico. Algo muy importante es que una marca ciudad, es para tres o hasta
seis afios de ahi se tiene que cambiar ya que muchas cosas en la ciudad van cambiando con
el paso del tiempo, como las autoridades, y para lograr los objetivos de la marca ciudad,
también se debe trabajar en conjunto con las autoridades de ese lugar.
El primer trabajo de investigacion similar que se encontr6 al de marca ciudad; Chilapa de
Alvarez es el “Planteamiento estratégico a través de la marca ciudad a la localidad de San
Nicolas y Tetelco Tldhuac. D.F”. Realizada en la Universidad Nacional Auténoma de
México. El autor Marin, (2015) menciona lo siguiente:
“El mundo esta lleno de marcas, logos, campafias publicitarias y slogans. Es
inevitable y por ello la Marca Ciudad es importante; debido a la globalizacion, las
ciudades necesitan redisefiarse y evolucionar. Al igual que las empresas y los
mismos seres humanos, deben ser competitivas para no ser olvidadas: “Olvidarla es
un suicidio. Plantearse cdmo conjugar y articular, desde el redisefio de la ciudad, la
eficacia de la economia, y por tanto su apertura al mundo, con la solidaridad o la
proteccion social, la lucha contra la precariedad y la exclusion es el gran reto” (p.
08).
La similitud que tienen es que ambos son pueblos con tradicién, cultura, gastronomia, y
atributos Unicos. Ambos ofrecen escapar de lo ordinario para pasar a lo extraordinario,
danzas, leyendas, mitos y lugares emblematicos.
La tesis que lleva por nombre Estrategias de Comunicacion para el posicionamiento de la
ciudad de Chilpancingo, como un destino turistico, realizada en la Universidad Auténoma de
Guerrero, habla practicamente de todo lo que tiene la ciudad capital Chilpancingo;

tradiciones, costumbres, leyendas, mitos, es decir de todo el entorno. La creacién de logos,

15



con los colores identitarios de la ciudad. Ademas del Chilpancingo de afios atras es de

cOmo era antes.

Ortega, (2018) menciona lo siguiente:

Para dar a conocer a una ciudad como lugar turistico, es necesario hacer uso de la
comunicacion como un medio que permita entrelazar al gobierno, la ciudadania, el
sector empresarial y las organizaciones no gubernamentales para trabajar en forma

conjunta con el proyecto y posicionar a la ciudad capital como un destino turistico
(p. 51).

Otra tesis es CDMX como marca ciudad, realizada de igual manera por la Universidad
Nacional Auténoma de México, también es muy interesante ya que se muestran los logos
eslogan que se crearon para posicionar a dicha ciudad, y de los lugares emblematicos que

esta tiene, sobre todo de la presencia que tiene entre el turismo nacional e internacional.

“En la actualidad, las ciudades son consideradas herramientas elementales para el desarrollo
econdmico de un pais o regién debido a la posibilidad que muestran para ser objeto de
consumo gracias a su identidad y la capacidad que tienen de ofrecer maltiples servicios”
(Ayala, 2019, p. 05).

El articulo de investigacion titulado, la Construccion de la Marca Ciudad Chilpancingo,
Guerrero, México, un proyecto estratégico para el desarrollo de la ciudad. En donde algo
muy relevante es la aplicacién de instrumentos a personajes claves de la ciudad, como

empresarios, medios de comunicacién, politicos, y ciudadanos oriundos de la ciudad.
Seguln Sevilla et al (2014):

La construccién de una marca ciudad es un concepto relativamente reciente, sin
embargo, debido a la globalizacion hoy en dia ha cobrado una fuerte importancia
porque existe mayor competencia entre los paises y las ciudades en esa bldsqueda
para atraer a su territorio mas inversion, turistas, recursos técnicos y oportunidades

de negocio. (p. 57)

En ese mismo tenor, la Tesis CDMX: La marca que cambid la ciudad, de la Universidad

Auténoma de México de la Facultad de Estudios Superiores Aragon, habla acerca de generar
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vinculos entre los visitantes y los anfitriones, algo fundamental que se da a través

amabilidad, solidaridad y respeto de los anfitriones hacia los habitantes.

El autor Berber, (2019) menciona lo siguiente:

La marca ciudad es una estrategia planeada para generar conexiones visitante-
anfitrion asi como vimos con los vinculos entre consumidor y producto, busca ser
comercializada tanto a nivel interno como externo, pues el consumidor no es
Unicamente el potencial visitante, sino que en algin punto de su vida también es
el propio habitante, por lo cual se va a buscar que la imagen que este tenga sobre la
region donde vive se vuelva parte de una identidad comunitaria que seguira
entendiendo involuntariamente ya sea por herencia o pertenencia, siendo un eslabén

en la conformacion de su reputacion. (p. 29)

La siguiente tesis lleva por titulo: Marca-Ciudad como instrumento de atraccion industrial
para el sector aeroespacial. Hace referencia a que la marca ciudad deriva y contribuye al

posicionamiento de la ciudad.
Valenzuela, (2009) menciona lo siguiente:

La marca ciudad deriva del concepto de posicionamiento que se refiere a la manera
en que es concebida la ciudad de acuerdo al mensaje implicito en su marca-ciudad.
Un tercer elemento pilar de este proyecto de investigacion, es el referente a atraccion
industrial, con el que se establece el criterio del valor representado por el conjunto
de variables de servicios y equipamiento que una localidad ofrece para fomentar la

instalacion de inversiones industriales. (p.74)

Sin duda la marca ciudad hace una mancuerna perfecta para trabajar de la mano con varias

areas, siempre beneficiando a sus habitantes.

1.4 Contextualizacion
Chilapa de Alvarez la palabra Chilapa proviene del vocablo néhuatl Chilapa, que

significa "Chilar en el agua". También existen otras versiones como la que dice que se deriva
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del vocablo Chilapan, de Chilli: rojo atl: entre agua y rio y pan: lugar, que significa "En el&™
rio rojo" (Chilapa de Alvarez, 2023). ‘%?

R

1.4.1 Situacion Geogréfica
Chilapa esta situada cerca del centro del estado de Guerrero, a 57 kildmetros, de la ciudad de

Chilpancingo, Capital del Estado y es la entrada a la region de la Montafia. Se localiza en las
coordenadas geograficas: 17° 35” 05 de latitud norte, 99° 10” 06” de longitud occidental

del Meridiano de Greenwich y se encuentra a 1.425.87 m.s.n.m.

Chilapa es uno de los 81 municipios que integran nuestro Estado, es cabecera del Distrito de

Alvarez formado por los municipios de Ahuacuotzingo, Atlixtac, Copalillo, y Zitlala.

1.4.2 Descripcion del Escudo
El escudo de Chilapa es muy colorido, los colores se asocian a las tradiciones de la ciudad y

esta dividido en cuatro cuarteles.

Primero: En ondas de aguas azules y platas, un chile rojo con tallo verde.

Segundo: En oro, unas pefias de su color natural sobre ondas azules y platas en la que esta
posada un aguila explayada, de su color natural, coronada de oro con las patas y picos de lo

mismo y circundada de trece estrellas de plata.
Tercero: En oro, un Jaguar, de su color natural.

Cuarto: En Plata el simbolo moderno de los Agustinos Mexicanos.

1.4.3 Principales actividades econémicas
Las principales actividades econdmicas que se desempefian en Chilapa son la elaboracion de

artesanias, comercio, gastronomia y en algunas de las comunidades vecinas, la siembra de

jitomate, tomate, cebolla, ajo, flores, maiz, frijol, calabaza, y a la ganaderia.
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1.4.3 Industria de la Palma
Una actividad que ha sido heredada de generacion en generacion es la industria de la palma, 4@

por ello es la actividad principal de los habitantes del municipio.

Casarrubias (2011) comenta lo siguiente:
Como actividad principal de los habitantes del municipio, es el tejido de la palma
con el que se confeccionan diversos objetos artesanales, tales como los sombreros
que utilizan para cubrirse de las reuniones sociales. Los iniciadores de la fabricacion
de sombreros fueron D. Demetrio Benitez, D. Paulino Morales y D. Aarén Vargas
Miranda. La cinta de palma es utilizada para la elaboracion de sombreros, tapetes y
bolsas, fue invento del Sefior Rafael M. Bello. (p. 55)

La palma es la materia prima de algunas artesanias como son: los sombreros, bolsas, petates

y abanicos.

1.4.4 Trajes Tipicos de Acatlan
El traje de acateca es muy representativo entre las festividades de la ciudad, se elabora en la

comunidad de Acatlan, muy llamativos por sus colores y tejido a mano, con hilo de seda.

1.4.5 Artesanias
Manos magicas realizan artesanias de diferentes materiales de la region como es; el carrizo

y la palma. Algunas artesanias muy destacadas en Chilapa y en el Estado de Guerrero, son:
las méascaras de tigre, bolsas de palma, sombreros, y figuras decorativas de temporada un

ejemplo son los arcos navidefios.

1.4.6 Gastronomia
Segun el cronista Casarrubias, (2011) menciona que: los frailes Agustinos legaron sus

conocimientos acerca de como hacer buena y variada comida, entre las mas populares
tenemos: el fiambre, chilatequile, ayomole pozole blanco y verde, huaxmole, tlatonile, pozole
de frijol, elopozole, chiles rellenos, mole rojo, por solo mencionar algunos platillos del rico
menu gastronomico de Chilapa, también las conocidas chalupas, los postres bien me sabes,
nifio envuelto. Ademas del famoso pan de Chilapa, que se distingue por su variada
elaboracion, esto es herencia de los Agustinos, pues en 1575 lleg6 a Chilapa Fr. Nicolas Vite,
quién ademas de religioso era un destacado repostero. (p.268-269)
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1.4.7 Produccion Agricola ,
En las comunidades que comprende el municipio de Chilapa, se siembra; el maiz, frijol, e&gg?

otros productos como él; ajo, cebolla, jitomate y tomate.

1.4.8 Danzas
Dentro de las danzas més representativas del municipio se encuentran; los moros, los ocho

locos, los zoyacapoteros y los chinelos.

1.5 Costumbres y Tradiciones
1.5.1 Celebracion del dia de las madres

Una celebracidn unica en la vispera del dia de las madres.
Casarrubias, (2011). Comenta lo siguiente:

Una de las costumbres mas populares en esta ciudad, es la tradicional “Cabalgata”,
en donde los jovenes van cantando por las principales calles de la ciudad, ya sean
canciones de acuerdo a la fecha y las mafianitas, se realiza cada afio el 09 de mayo,
con motivo de celebrarse “el Dia de las Madres”. El origen de esta celebracion se
remonta al afio de 1927, en que un grupo de jovenes integrado por Francisco
Miranda Garcia, Vicente Abarca, entre otros. (p. 279)

1.5.2 Fiestas decembrinas
Las fiestas decembrinas dan inicio con la popular verbena en donde estudiantes y maestros

desfilan el 01 de diciembre de cada afio, anunciando el inicio de la feria que comprende del
01 de dicho mes y culmina el 12 del mismo. Diferentes actividades culturales, deportivas,

musicales y de entretenimiento se llevan a cabo para la ciudadania en general.
1.5.3 La Tigrada en Chilapa

En el mes de agosto se hace presente la tradicion mas popular a nivel local, estatal e incluso

internacional, la famosa tigrada.
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El cronista Casarrubias, (2011) comenta lo siguiente:
El tigre-jaguar esta asociado a los montes, al inframundo, a las cuevas y al tru&%‘?
hay un estrecho vinculo que une a los hombres con el jaguar, como simbolo de poder
de los de los altos mandatarios mesoamericanos, en particular de Guerrero. Dicha
tigrada se lleva una vez al afio del primero al 15 de agosto, fecha en la que tiene
lugar la fiesta patronal de la Virgen de la Asuncion; consiste en que un grupo de
nifios, jovenes y adultos vestidos de tigre, deambulan por las calles de Chilapa,
vacilando a las muchachas y espantando a los nifios, a su paso van emitiendo un
bramido y en ocasiones gutural como lo hacen los tigres o tecuanis. La conjugacién
de varios tigres en grupo, a lo cual se agrega su bramido y en ocasiones van
arrastrando una pesada cadena, lo suficientemente imponente para que muchos

nifios se aterren, literalmente a su paso. (p. 287-288)

1.5.4 Turismo
En el municipio existen varios atractivos turisticos de importancia que, por su valor histérico

y cultural, son dignos de admirarse, de los cuales se mencionan las siguientes:

En la comunidad de Acatlan a quince minutos de la ciudad de Chilapa se encuentran los
“Murales de Oxtotitlan” (pinturas rupestres de origen olmeca). La catedral como ya se ha
comentado anteriormente en este trabajo de investigacion, de igual manera el tianguis que se

instala cada domingo, alli se ofertan desde artesanias y productos diversos locales.

1.5.5 La Hacienda Azucarera de Tecoyutla
Conocida como la hacienda azucarera de Tecoyutla, y prueba de ello aln existen sus ruinas.

Casarrubias, (2011) hace mencion de lo siguiente:

En Tecoyutla se encuentran los llamados “Arcos” parte de un acueducto construido
por los agustinos y reconstruido cuando empez6 a funcionar la Hacienda de
Tecoyutla, de la cual todavia existen sus ruinas. En la hacienda no se contaba con
agua por que tuvieron que traerla por medio de un canal que desembocaba en el
acueducto que llegaba hasta la hacienda, hoy todavia podemos admirar esta
construccién con el nombre de los arcos. En la actualidad, los lugares que sirvieron

en la época colonial, para la produccién del az(car se encuentran en ruinas, como es
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el caso de la Hacienda de Tecoyutla ubicada a 2.5 kilémetros de Chilapa. (p
320)

1.5.6 Tianguis Dominical
En Chilapa cada domingo se realiza el “Tianguis Dominical”, famoso en el Estado incluso

nacional e internacionalmente. Diferentes municipios de los alrededores de Chilapa, de otros

municipios y ciudades acuden a ofertar sus diferentes productos.

1.5.7 Educacién
Actualmente Chilapa cuenta con preescolar, educacion primaria, secundaria, educacion

media superior y educacion superior.

1.5.8 Salud Publica
En este aspecto el municipio cuenta con los servicios médicos y de asistencia social de las

siguientes instituciones: Secretaria de salud, ISSSTE, IMSS Y DIF. Ofreciendo servicios

médicos a la ciudadania en general.

1.6 Objetivos
Los objetivos generales y especificos de esta investigacion son los siguientes:

1.6.1 Objetivo General
» Proponer las pautas de un plan de comunicacién estratégica para la construccion de

la Marca Ciudad de “Chilapa de Alvarez”.

1.6.2 Objetivos Especificos
« Identificar las marcas de identidad de la ciudad de “Chilapa de Alvarez” de acuerdo

con sus habitantes y especialistas en turismo para la construccion de la Marca Ciudad.

» Definir los medios de comunicacion que permitirian reforzar la identidad y el sentido

de pertenencia de los habitantes de “Chilapa de Alvarez”.

* Proponer estrategias de comunicacion que promuevan las alianzas estratégicas

necesarias para la creacion de la Marca Ciudad “Chilapa de Alvarez”.
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1.7 Preguntas de Investigacion
Las preguntas de la presente investigacion son las siguientes:

1.7.1 Pregunta General
e (Cudles son las pautas para la elaboracion de un Plan de Comunicacién Estratégica

para la conformacion de la marca ciudad de “Chilapa de Alvarez” basado en su

identidad?

1.7.2 Preguntas especificas
e (Cudles son los rasgos de identidad de la ciudad de “Chilapa de Alvarez” que

identifican sus habitantes y algunos especialistas en turismo?

e ;Cuales son los medios de comunicacion idoneos para reforzar la identidad y
el sentido de pertenencia de los habitantes de “Chilapa de Alvarez?

e ;Cuales son las estrategias de comunicacion para promover las alianzas
estratégicas necesarias para la creacion de la Marca Ciudad “Chilapa de

Alvarez”?
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CAPITULO II.
MARCO TEORICO



Capitulo 1. Marco Tedrico

En el presente capitulo se retoman algunas teorias en las que se sustentd y se baso este trat&-‘&‘?

de investigacion las cuales son: Marca Ciudad, Intangibles, Identidad Cultural vy
Comunicacion Estratégica. Teorias que coadyuvaran, a cumplir los objetivos de la gestion de

la marca ciudad en el municipio de Chilapa de Alvarez.

2.1 Marca Ciudad
La marca ciudad ademas del logo y eslogan, asociada a un grupo de atributos qué, percibidos

por el publico objetivo, provocaran reacciones positivas y negativas. El verdadero desafio de
la marca ciudad, es crear una serie de profundas asociaciones positivas que la reflejen. “Una
Marca-Ciudad, tal como se la considera en este trabajo, es el "nombre, término, simbolo o
disefio, 0 combinacién de ellos que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y
diferenciarla de otras ciudades” (Loreto y Sanz, como se citd en Calvento y Colombo, 2005,
p. 6).

Asi entendida, una 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". (Aglero et al 2006, como se
cité en Calvento y Colombo, 2009, p.1). De igual manera, Kotler (1994), define la imagen
como ‘el conjunto de ideas, creencias e impresiones que una persona tiene sobre un objeto,
sobre algo que existe en su mente” (p. 58).

El pablico puede hacerse algunas preguntas al respecto como son: ¢ Qué es una marca ciudad?
¢Por qué es importante crear una? Las respuestas son sencillas, en primer lugar, una marca
es como una de ropa, zapatos, relojes y carros. Pero ahora asociémosla a una ciudad.

La importancia de crearla, es que dicha marca, se ira posicionando entre el publico al que
desea llegar. Dicha marca sera sin duda alguna, como una carta de presentacion, porque
ademas de proyectarla al interior de la ciudad sera proyectada al exterior.

La marca ciudad debe proyectarse llena de atributos positivos. Debera ser competitiva dentro
de las marcas de otras ciudades. Cabe mencionar que dichos atributos también deben
reflejarse graficamente, por lo cual el disefio grafico es una pieza clave, para después
transmitir atributos y beneficios competitivos de la ciudad a través de imagenes publicitarias,
y estas logren instalarse en la memoria de los publicos, para lograr el objetivo que es destacar
a la ciudad como el mejor destino turistico.
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Finalmente queda claro que la marca ciudad ayuda a crear apreciaciéon a través d
atributos, elementos identitarios, tangibles e intangibles, que se transmiten al publico obje&%‘¢
generando multiples beneficios para los habitantes de la ciudad.

Es importante mencionar que el Branding Corporativo o identidad corporativa de una
organizacion segun Capriotti, (2009) “tiene la influencia decisiva en todos los aspectos de la
gestion de una organizacion. Tales como los valores, creencias, las cudles se reflejan a traves

de sus politicas y acciones” (p.59).

En otras palabras, la identidad corporativa es de mucha ayuda, a la hora de realizar esta
investigacion, debido a que, la marca ciudad también refleja los valores y creencias a través

de las acciones de sus habitantes. De igual manera, se puede comprender a la ciudad como

una organizacion que cuenta con creencias, valores, atributos, todos ellos la diferencian de

otras ciudades.

2.2 Los Intangibles para la Marca Ciudad
Para lograr entender el concepto intangible primero debemos dejar bien en claro qué son

activos intangibles y tangibles en las organizaciones. Cabe hacer mencién que lo tangible es
aquello que podemos tocar, y lo intangible, todo lo contrario, es decir; no lo podemos tocar
ni sentir, pero si tiene una trascendencia fundamental en el patrimonio de una organizacion.
Recursos no fisicos, generadores de probables beneficios econdmicos futuros para la entidad,
que fueron adquiridos a través del intercambio o desarrollados internamente sobre la base de
costos identificables, que tienen una vida limitada, que poseen valor de mercado propio y
que pertenecen y son controlados por la entidad. Los activos intangibles pueden ser todos
los elementos de una empresa que existen mas alla de los activos monetarios y activos
tangibles. (Upton, 2001, p. 03).

En ese mismo sentido, el estandar 38 de las Normas Internacionales de Informacion
Financiera (NIIF), establece el tratamiento contable de los activos intangibles. Ademas, la
Norma Internacional de Contabilidad (NIC 38), define activo intangible como un activo

identificable, de caracter no monetario y sin apariencia fisica. (Upton, 2001, p. 04).

Identidad visual, como son: los logotipos, colores, tipografia, asimismo la cultura

organizacional: mision, vision y valores de igual manera la imagen, reconocimiento por los
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publicos, también la reputacion, y finalmente la valoracion de los publicos, son intan

de una empresa, organizacion, y ciudad en este caso.

Como se dijo anteriormente, los intangibles de una empresa son también la identidad visual,
cultura organizacional, imagen y reputacion. Ahora asociémoslos a una ciudad, estos son
fundamentales para el logro de los objetivos tanto de una empresa como de una ciudad, que

quiere posicionarse ante el publico, como destino turistico.
De acuerdo con Capriotti, (2009):

La Imagen de Pais, es la representacion o asociacién mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de, si son atributos reales o ficticios de la nacion en
cuestion. Es decir; la imagen pais de igual manera afecta de manera positiva o
negativa, a la imagen empresarial de esa nacionalidad. Un claro ejemplo es que,
mucha gente tiene buena imagen de Canada: primer mundo, seguridad, calidad,

bienestar social. (p. 27)

Por lo anterior muchas empresas y productos de dicho pais se ven favorecidas y respaldados
por esa imagen. Entonces, ahora asociémosla a una imagen de ciudad, si la ciudad tiene buena
imagen por ende beneficiard a la empresas y productos de esa ciudad y viceversa si los
productos tienen una imagen positiva, esto beneficiard de igual manera a la ciudad, cabe
resaltar que los productos de la ciudad de Chilapa, tienen una buena imagen, desde sus

artesanias, gastronomia, y su famoso pan chilapefio.

Un claro ejemplo de reputacion es la de las personas. Es decir; a través de sus hechos es como
crean su reputacion, ya sea buena o mala, todo depende de que sus hechos sean buenos o
malos. Ahora asociémoslos a una ciudad, los hechos de sus habitantes, ya sean buenos o
malos, sus productos que comercializan, el trato a sus visitantes, la seguridad, los servicios

publicos, de ello depende la reputacion de la ciudad.

Conseguir una reputacion fuerte y consolidada Ileva mucho tiempo y destruir una reputacion

Ileva tan poco tiempo como un instante.
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2.3 Gestion de Marca Ciudad

La gestion estratégica de la marca ciudad implica tener una vision de futuro sobre
la misma y tomar una serie de decisiones a corto plazo para que pueda, por una
parte, evitar que las amenazas que se concreten tengan impacto negativo y, por otra
parte, conseguir que las oportunidades que se manifiesten se puedan aprovechar de

forma beneficiosa. (p. 3)

Las ciudades, paises, regiones y comunidades, como cualquier organizacion y/o empresa de
cualquier sector; publico, privado y no gubernamental, deben tener un proposito estratégico,

un objetivo bien definido.

“La marca debe representar algo concreto y de interés, y debe ser creible en el sentido de
vincularse a un determinado producto de ciudad, relacionado con una realidad” (Martinez,
2006, p. 9).

2.4 1dentidad de marca ciudad
En este apartado el autor Chillerdn et al, (2021) plantea lo siguiente:

La marca va a ayudar a potenciar los recursos de la ciudad y va a informar a la
ciudadania de cudl es su valor diferencial, qué es lo que puede aportar. Por ello, esta
directamente relacionado con dos ambitos que se van a ver beneficiados por una

gestion correcta de la marca ciudad: el turismo y la inversion econdémica (p.11).

La identidad puede definirse como “el conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo
de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia

y/o a sus clientes” (Aaker, 1996 citado en Imaz, 2015, p. 8).

Identidad y marca se relacionan al integrar los elementos identitarios de la ciudad, asi como
los simbolos, y colores que ayudan al posicionamiento de la marca, en este caso de la marca

ciudad, y que los distinguen de otras, en la mente de las personas.
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2.5 Identidad Cultural; sentido de pertenencia heredado de generacion en genera

Otra teoria que fundamenta esta investigacion es la Identidad cultural; se trata de un{:@?

sentimiento de pertenencia a un colectivo social que posee una serie de caracteristicas y
rasgos culturales unicos, que le hacen diferenciarse del resto y por los que también es

juzgado, valorado y apreciado. (Cepeda, 2018, parr. 7)

El concepto de identidad cultural encierra un sentido de pertenencia, a un grupo social con el
cual se comparten rasgos culturales, como costumbres, valores y creencias. La identidad no
es un concepto fijo, sino que se recrea individual y colectivamente, y se alimenta de forma

continua de la influencia exterior.

La identidad cultural de un pueblo viene definida histéricamente a través de
multiples aspectos en los que se plasma su cultura, como la lengua, instrumento de
comunicacion entre los miembros de una comunidad, las relaciones sociales, ritos y
ceremonias propias, o los comportamientos colectivos, esto es, los sistemas de
valores y creencias (...) Un rasgo propio de estos elementos de identidad cultural es
su caracter inmaterial y anonimo, pues son producto de la colectividad (Gonzélez,

2000, p. 43, como se citd en Molano (s.f) p. 5)

La identidad cultural de Chilapa es Unica, debido a que, cuenta con ritos y ceremonias propias
de la ciudad, asi también comparten colectivamente las creencias y costumbres, las que mas
destacan; es la de acudir a misa los domingos, asistir al tianguis dominical y comer pozole
igual en domingo, dichas costumbres son las que mas se heredan a las nuevas generaciones

Chilapenses.
Acerca de la presente teoria el autor Salgado, (1999) sefiala lo siguiente:

La Identidad Cultural estd referida al componente cultural que se moldea desde edad
temprana a través de nuestras costumbres, habitos, fiestas, bailes, modos de vida, todo
aquello que forma parte de nuestro folklore y que es una expresion misma de nuestro pasado

y presente con proyeccion al futuro. (parr.20)

Es decir; la cultura se empieza a moldear o a inculcar a las nuevas generaciones a temprana

edad, ensefidndoles las tradiciones, costumbres, valores y demas expresiones culturales.
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Desde pequefios se les ve el interés por las danzas, incluso ya empiezan a participar en la;

parte cultural de su comunidad.
El autor Verhelst, (1994) sefiala que:

La cultura es algo vivo, compuesta tanto por elementos heredados del pasado como
por influencias exteriores adoptadas y novedades inventadas localmente. La cultura
tiene funciones sociales. Una de ellas es proporcionar una estimacion de si mismo,
condicion indispensable para cualquier desarrollo, sea este personal o colectivo. (p.
42)

La cultura de Chilapa es muy diversa gracias a que, si hay influencias exteriores adoptadas,
como son; las que introdujeron los frailes agustinos en su llegada en afio 1533, ademas de

evangelizar a las personas, les ensefiaron algunos oficios.

Respecto a la identidad, “es el conjunto de repertorios culturales interiorizados
(representaciones, valores, simbolos...) a través de los cuales los actores sociales
(individuales o colectivos) demarcan simbdlicamente sus fronteras y se distinguen de los
demés actores en una situacion determinada, todo ello en contextos histéricamente
especificos y socialmente estructurados"” (Giménez 2003, citado en Juan de Dios LOpez, parr.
5)

Por otro lado, Canclini, (1995) senala que; “la identidad es una construccion que se relata”,

99 ¢¢

“las identidades “dependen de la situacion en que nos coloquemos” “globalizarnos o defender

la identidad” (p.107).
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2.6 Comunicacidn estratégica

De igual manera en la presente investigacion, se abordaran mas teorias, como e&@?

comunicacion estratégica; es una herramienta disponible para organizaciones de cualquier
naturaleza: empresas, fundaciones, entidades de gobierno, instituciones religiosas, grupos y
marcas. “La tarea de la comunicacion estratégica es proyectar la identidad de las
organizaciones en una imagen que origine confianza en su entorno relevante y apego en su
publico objetivo” (Citado en Durén, P, et al. 2012 p. 18)

Hablar de comunicacion estratégica es hablar de una teoria fundamental para el desarrollo de
cualquier organizacion ya sea publica, privada y no gubernamental, incluso instituciones
religiosas como se menciona anteriormente, ahora bien, asociemos dicha definicion con la
marca ciudad, se debe proyectar la identidad de la ciudad, una imagen positiva que origine

confianza a sus pablicos, como son; sus propios habitantes, turistas, comerciantes etcétera.

Por otro lado, el autor Pérez, (2011) menciona lo siguiente:

La emergente Comunicacion Estratégica “se produce en una situacion de juego en
la que intervienen varios jugadores, que tienen que tomar decisiones ante la
incertidumbre que generan los otros jugadores, en contextos sociales dados, de cara
al logro de un objetivo asignado, optando entre varias alternativas de accion (a qué
audiencia, qué contenido/mensaje, cémo/el mensaje, cuando y dénde/medios),
mediante la valoracion de dichas alternativas, y la eleccion de una de ellas, que se

ejecuta, controla y evalua” (p.8).

Esto quiere decir; que la comunicacién estratégica gestiona el posicionamiento positivo de
cualquier organizacion, en este caso de la marca ciudad, a traves de diferentes alternativas,
¢qué mensaje transmitir?, ¢a qué publico?, ;por qué medios?, ;cuando y donde?, por ello es
que también se estan aplicando diferentes técnicas de investigacidn para tener un respaldo de
qué medios se utilizan mas, ya sea radio, Television, Facebook, YouTube, Instagram, y/o

Periodico.
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Sin duda alguna la comunicacion estratégica es fundamental para la presente investig
exactamente para el plan de comunicacion estratégica, porque explica paso a paso cc&%‘?

realizarlo.

De igual manera menciona que la “Comunicacion Estratégica también tiene sus propios
antecedentes, como la retorica, la propaganda, la persuasion, la publicidad, las relaciones
pablicas”. (Pérez, 2011. p. 09). Todos ellos son elementos sumamente importantes para un
plan de comunicacion estratégica, es decir; todo va de la mano y hacen una perfecta
mancuerna a la hora de poner en marcha el plan estratégico de comunicacion, recordemos
que la presente investigacion es una marca ciudad, en donde utilizaremos la propaganda, la

persuasion, y las relaciones publicas para posicionarla a nivel local, estatal y nacional.

Es de suma importancia hacer uso de la publicidad, muchas empresas u organizaciones no
hacen uso de ella, debido a que, consideran que es un gasto innecesario, pero no es asi la
publicidad es de gran ayuda para llegar a méas publico. Asi también de la retdrica ya que
ayuda a la construccion de discursos persuasivos y eficaces, es decir; tienen la capacidad de
convencer acerca de algo, en este caso es también a través del discurso que se va a persuadir

al publico objetivo de la marca ciudad.

En ese sentido, lo simbdlico es fundamental en una estrategia de comunicacion, es decir; los
colores, los mensajes, las palabras, las imagenes. Todo ello previo a una investigacion entre
los habitantes con que colores identifican y/o relacionan a Chilapa, asi como de igual manera
con que atributos identifican a Chilapa, atributos que seran plasmados en las imagenes, las

palabras y mensajes para posicionar a la marca ciudad.

De igual manera Nosnik, (2014) plantea lo siguiente:

La comunicacidn estratégica, por su parte, tiene que ver con los diferentes sistemas
no solamente organizacionales, sino también sociales, politicos e incluso
tecnoldgicos, educativos y culturales, entre otros. Lo estratégico consiste en
considerar a dichos sistemas como unidades complejas e interrelacionadas. El fin

del proceso de comunicacion desde esta perspectiva sistémica e interconectada es

32



trabajar como una totalidad inteligente con un propaosito propio que beneficia
a los individuos como al colectivo (todo, unidad) que integran. (p. 4-5) ‘%?

Con este plan estratégico de comunicacion para posicionar a la marca ciudad, se benefician
todos los sectores de manera colectiva, desde los comerciantes, cuando los turistas adquieren
sus productos, hasta los transportistas que ofrecen su servicio de traslado y demaés sectores

que caracterizan a la ciudad de Chilapa.

La importancia de la comunicacion estratégica, el autor Mignolo, (2005) menciona lo

siguiente:

La importancia de la comunicacion estratégica es que le da un valor diferencial a cada
organizacion o iniciativa, y le permite que, ademas de desarrollar buenas practicas,
logre conectarse con sus publicos mediante mensajes, acciones estratégicas basadas
en la comunicacion efectiva que genere emociones y sentimientos positivos por la

empresa, sostiene. (p. 149)

La comunicacion estratégica diferencia a las empresas de las otras organizaciones, y con ello
logra conectarse con sus diferentes publicos, a través de estrategias comunicativas. Cuando
se hace mencidn a sus publicos deben tomarse en cuenta los internos, como los externos de

igual manera los stakeholders, que todos ellos se sientan parte de la organizacion.

Otros autores sefialan que “La tarea de la Comunicacion Estratégica es proyectar la identidad
de las organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion
en su publico objetivo”. (Tironi y Cavallo, 2004, p.36 citado en Duran et al 2012, p. 08). Esto
quiere decir que la comunicacion estratégica consigue que las empresas consigan sus

objetivos.
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CAPITULO III.
METODOLOGIA



Capitulo 111. Metodologia

En el presente capitulo se establecieron las pautas metodoldgicas para el desarrollo d&‘%‘?

investigacion, de acuerdo al enfoque cualitativo, fue que se aplicd la muestra y las técnicas

de recoleccién de datos.

3.1 Enfoque Metodologico Cualitativo
La metodologia que se utiliz6 para esta investigacion es de tipo cualitativa.

“En un sentido amplio, puede definirse la metodologia cualitativa como la
investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas,
habladas o escritas, y la conducta observable” (Quecedo, y Castafio 2002, p. 7).

Por lo tanto, este enfoque recaba datos sin medicion numérica, es decir; no confia en la

estadistica a diferencia del enfoque cuantitativo.

Cabe reiterar que para esta investigacion se utilizd el enfoque cualitativo, porque se
realizaron entrevistas en profundidad, grupo focal, revision documental, y encuesta, técnicas
que no requieren de medicién numeérica, es decir del uso de la estadistica de investigacion.
Dichas técnicas fueron de mucha ayuda a la hora de recolectar los datos para la presente

investigacion.

3.2 Premisa
La creacion de la marca ciudad de Chilapa de Alvarez, debe basarse en un uso adecuado de

los medios de comunicacion, asi como en los elementos identitarios que distinguen al
territorio y la percepcion de sus habitantes, y desde el punto de vista comunicativo, en una

vision estratégica de la comunicacion.

3.3 Definiciones Conceptuales de las Categorias Analiticas

3.3.1 Identidad Cultural
La Identidad cultural comparte rasgos culturales; como las costumbres, tradiciones, valores

y creencias, intangibles y tangibles que se comparten entre un grupo social.

Segun Molano, (2007) “la identidad no es un concepto fijo, sino que se recrea individual y

colectivamente y se alimenta de forma continua de la influencia exterior”. (p. 6)
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Es decir; se refiere a lo que se les ensefio a las generaciones, de generacion en generacion, 107",

mas relevante y nativo de la regidn, asi como algunas adoptadas de contexto externo. ‘%¢

Estos atributos tangibles e intangibles son fundamentales a la hora de construir una la marca
ciudad, ya que se deben tomar en cuenta todos los atributos identitarios, las creencias, los
valores, tradiciones y costumbres de una ciudad, region, pais y comunidad.

3.3.2 Identidad de Marca
La segunda categoria de la presente investigacion es la identidad de marca (Brand identity),

“se refiere a los atributos esenciales que identifican y diferencian a una marca de otras en el
mercado” (Ind, 1997, citado en Capriotti, 2009, p. 20).

En ese sentido los atributos que tiene la ciudad, son los que la diferencian de una ciudad de
otra, sus costumbres, tradiciones, valores, cultura, gastronomia, patrimonio cultural y
destinos turisticos. Todos ellos tienen que tomarse en cuenta a la hora de crear una marca

ciudad.

3.4 Subcategorias
Las subcategorias utilizadas en la presente investigacion son: valores, creencias, sentido de

pertenencia, atributos, lugares, destinos turisticos, historia, leyendas, mitos, gastronomia,

cultura, artesanias, tradiciones, costumbres, simbolos, colores, lema y medios de difusion.
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3.4.1 Sentido de Pertenencia

El autor Corona (2020), menciona que “el sentido de pertenencia es un sentimiento de{.:,g?

identidad que el individuo genera con la comunidad con la que interactGa para alcanzar metas
en comun”, (p. 01). Es decir, las personas de manera individual generan el sentido de
pertenencia junto a su comunidad con la que convive, no es algo que se crea de la noche a la
mafiana, sino que son las vivencias dia a dia tanto colectivas como individuales que las

generan.

3.4.2 Valores y Creencias
Dentro de las creencias segun Arévalo, (2010):

Las creencias se expresan a traves de las imagenes, los exvotos y promesas,
lampadarios; las lenguas mediante su expresion escrita; la masica y los cantos, por
medio de su representacion en el pentagrama y otros sistemas de transcripcion; las

danzas, a través de la indumentaria y los instrumentos musicales. (p.20)

“Los valores son ejes fundamentales por l0os que se orienta la vida humana y constituyen a
su vez, la clave del comportamiento de las personas” (Sarte 1994, citado en Medina, 2003,
p. 371).

Y la autora Angeles, plantea que una de las definiciones “més generalmente aceptada en las
Ciencias Sociales considera a los valores como concepciones de lo deseable que inciden en
el comportamiento selectivo” (Angeles, 1997 citado en Medina, 2003, p. 371). De acuerdo a
la autora, los valores inciden en el comportamiento selectivo, ahora asociemos estos valores
morales a los valores histéricos, artesanales, es decir; se tienen arraigados y se les ensefian

estos valores a las personas y ellos los ponen en practica, tal como los valores morales.

3.4.3 Costumbres y tradiciones
La tradicion no se hereda genéticamente; se transmite socialmente y deriva de un proceso de

seleccidn cultural. La parte de la cultura seleccionada en el tiempo con una funcién de uso
en el presente seria la tradicién. El pasado, decantado, es continuamente reincorporado al
presente. Desde tal punto de vista la tradicion implica una cierta seleccion de la realidad

social. Y aunque la tradicion es un hecho de permanencia de una parte del pasado, no todo el
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pasado que sobrevive en el presente es 0 se convierte mecanicamente en trad

Invirtiendo los planteamientos convencionales.

El autor Lenclud, (1987) considera que “no es el pasado el que produce el presente, sino a la
inversa, el presente quien configura el pasado. La tradicion, de tal modo, méas que madre es
hija del presente” (p. 110).

“Otros bienes del patrimonio cultural inmaterial que no guardan relacion directa con el
patrimonio material, tales como las tradiciones orales, las lenguas, los cantos, las danzas, los

ritos, las fiestas y las practicas sociales” (Marcos, 2008, citado en Arévalo Javier, 2010 p.120)

La tradicion y costumbres van mas alla de celebraciones heredadas, las costumbres y
tradiciones se sienten a través de los ritos, de los cantos, de las lenguas indigenas, de las
danzas, es decir; la gente las disfruta se siente bien consigo misma al realizarlas y al

transmitirlas a las nuevas generaciones.

3.4.4 Simbolos y Colores
Los simbolos tienen un gran valor dentro de la cultura y son de suma importancia a la hora

de la creacién de la marca ciudad.
Segun el autor Sola, (2014) comenta lo siguiente:

Los simbolos son capaces de otorgar valor significativo y comprensivo a los hechos
0 a la realidad en si. Gracias al uso de elementos figurativos e imagenes los seres
humanos pueden otorgar sentidos, lo cual les permite por una parte comunicar,
expresar y definir la realidad circundante y por otra comunicarse, expresarse y
definirse en ella. (parr.7)
De acuerdo a los resultados recabados, a través de los instrumentos que se aplicaron, son
fundamentales para expresar a través de ellos, se mantienen en la mente de los publicos.
En cuanto a colores, entendemos el significado de color como: “la impresion generada
cuando los rayos luminosos inciden en la retina. Los colores se clasifican segin como se

mezclen asi: colores primarios, secundarios y terciarios”. (Sanclemente, 2015, p. 33)

De igual manera Sanclemente, (2015) menciona que “los colores primarios son: el azul,

amarillo y rojo. Los colores secundarios son: el verde, naranja y violeta. Y los colores
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terciarios son: los que se consiguen de la mezcla de los colores primarios co

secundarios”. (p.33)

Los colores son sumamente importantes en la vida cotidiana y por ende en la creacién de un
logotipo, es por ello que se realizaron interrogantes en ese sentido a los encuestados, grupos
focales y especialistas.

3.4.5 Método
En la presente investigacion se utilizé el método un estudio de caso ya que es una

investigacion empirica dirigida a investigar un fendmeno contemporaneo dentro de su

contexto real por la imposibilidad de separar a los objetos de estudio de su contexto.

El caso en estudio puede ser una cultura, una sociedad, una comunidad, una subcultura, una
organizacion, un grupo o fendbmenos tales como creencias, practicas o interacciones, asi como

cualquier aspecto de la existencia humana.

3.4.6 Técnicas
Las técnicas de la metodologia cualitativa que se utilizaron para la recopilacion de datos de

la presente investigacion son: la entrevista en profundidad, grupo focal, encuesta y revision

documental.

3.4.7 La encuesta
Las encuestas que se aplicaron a la poblacion para obtener datos, fue a través del formulario

de Google. “La encuesta consiste en la obtencion de datos de interés sociolégico mediante la

interrogacion a los miembros de la sociedad” (Sierra, 1985, citado en Montes, 2000, parr. 4).

Otro autor, menciona que “la encuesta es un sistema de preguntas que tiene como finalidad
obtener datos para una investigacion. También resulta ser un eficaz auxiliar en la observacion
cientifica” (Pardinas, 1991, citado en Montes, 2000, parr. 4). Esta técnica fue de gran utilidad
para conocer la opinidn de la poblacién abierta a través del formulario.

39



3.4.8 La Entrevista en Profundidad

Esta técnica fue de gran importancia para la investigacion debido a que, se les aplicé a Iosrgg?

especialistas y expusieron de manera adecuada todas sus opiniones. “ES una entrevista
personal, directa y no estructurada en la que un entrevistador hace una indagacion exhaustiva
para lograr que un encuestado hable libremente y exprese en forma detallada sus
motivaciones, creencias y sentimientos sobre un tema” (Mejia, 2002, Citado en Zacarias, E,
2010, parr. 05).

Esta técnica se llevd a cabo en el mes de julio y agosto de acuerdo, del tiempo disponible de
los entrevistados, en dénde se abordaron temas a profundidad de las costumbres, tradiciones,
religion, e historia de la ciudad de Chilapa.

3.4.9 Grupo Focal
Los participantes se interesaron mucho por esta técnica ya que se les hizo amena la charla

entre diferentes personas, pero con algun en comun; oriundos de Chilapa. “La técnica de
grupos focales es un espacio de opinion para captar el sentir, pensar y vivir de los individuos,
provocando auto explicaciones para obtener datos cualitativos”. (Sutton, A. y Varela, M.
2013, p. 56). Esta técnica es muy enrigquecedora, como se menciond anteriormente los

integrantes pueden expresar sus sentimientos, pensamientos y formas de vivir.

En ese mismo tenor el grupo focal, “es un método de investigacion colectivista, mas que
individualista, y se centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y
creencias de los participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto”
(Martinez, M. citado en Sutton y Varela, 2013, p. 56).

Para esta técnica se eligieron a personas que cumplen con algunas particularidades, como:
ser originarios de la ciudad, haber vivido practicamente toda su vida ahi, promotores de

cultura independientes, danzantes, docentes locales y periodistas de igual manera locales.
3.4.10 Revision Documental

La ultima técnica que se utilizé fue la revision documental, esta técnica se empled en los

meses del afo anterior.
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El autor Tancara, (1993) la define:

Como una serie de métodos y técnicas de busqueda, procesamiento vy

almacenamiento de la informacion contenida en los documentos, en primera

instancia, y la presentacion sistematica, coherente y suficientemente argumentada

de nueva informacion en un documento cientifico, en segunda instancia. De este

modo, no debe entenderse ni agotarse la investigacion documental como la simple

bdsqueda de documentos relativos a un tema” (parr.5).

Por medio de esta técnica es posible obtener informacion valiosa, que describe los

acontecimientos historicos de la ciudad de Chilapa, asi como la historia de las tradiciones,

costumbres y de la gastronomia. Asi mismo, conocer e identificar los roles de las personas

claves en el contexto sociocultural, de la revisién destacan documentos oficiales del H.

Ayuntamiento municipal, y el libro titulado “Chilapa”, del maestro Jesus Casarrubias.

3.5 Disefo del Instrumento

Disefio del instrumento de la entrevista en profundidad.

Tabla 1. Disefio del instrumento de la entrevista en profundidad.

Categoria Subcategoria No. De Preguntas
Identidad cultural % Valores 1
% Creencias 2
%+ Sentido de pertenencia 3y4
% Atributos 5
s Lugares 6
% Historia 7
¢ Leyendas y mitos 8
% Gastronomia 9
s Cultura 10y 11
% Artesanias 12y 13
+¢+ Destinos turisticos 14

Identidad de marca

7/
X4

L)

*
°e

3

0

Tradiciones y costumbres
Simbolos y colores
Medios de difusion
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla Numero 2. Disefio del instrumento del Grupo Focal.

Categoria

Identidad Cultural

Identidad de marca

Subcategoria

Valores
Creencias

Sentido de
pertenencia

Atributos

Lugares

Historia

Leyendas y mitos
Gastronomia
Cultura
Artesanias
Destinos turisticos

Tradiciones

Costumbres
Simbolos
Colores

Lema

42

Preguntas.

-

9y 10
11
12

13y 14

15y 16
17y 18
19y 20

21




« Medios de difusion 22

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla Numero 3. Disefio del instrumento de la encuesta a poblacion abierta a través del
formulario de Google Forms.

Categoria: Subcategoria: Preguntas:
Identidad cultural % Valores 1
% Creencias No aplica
% Sentido de 3

pertenencia

% Atributos No aplica
« Lugares 4y5
% Historia 5

% Leyendasy mitos 6

« (Gastronomia 7
« Cultura 8
« Artesanias 9

«» Destinos turisticos 10

«+ Tradiciones
11

«» Costumbres 12

% Simbolos y colores 13,14y 15
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% Lema No aplica

% Medios de difusion 16,17y 18

3.6 Muestra
Se entiende por muestreo el siguiente concepto: “el muestreo es el procedimiento por medio

del cual se realiza la seleccion de dichos casos, caracterizados por presentar una riqueza de
informacion en torno a un fenémeno social especifico”. (lzcara, 2014, p.75).

Por otro lado, Izcara, (2002), menciona lo siguiente:

El muestreo de conveniencia aparece fundamentado en la selecciéon de aquellos
individuos mas accesibles al investigador; pero es preferible evitar este tipo de
muestras, ya que la falta de rigor en la seleccion de los informantes afecta la validez
del proceso de investigacion. Sin embargo, este tipo de muestreo es utilizado de
forma frecuente debido a su menor grado de dificultad. (p.81)

Otro autor menciona que el muestreo por conveniencia “tiene su origen en consideraciones
de tipo practico en las cuales se busca obtener la mejor informacién en el menor tiempo
posible, de acuerdo con las circunstancias concretas que rodean tanto al investigador como a

los sujetos o grupos investigados” (Sandoval, 2002, p. 124).

En este sentido el muestreo de conveniencia se uso en la presente investigacion debido a su

grado menor de dificultad.

De igual manera la muestra la representan un nimero no determinado de personalidades que

conocen los diferentes temas de la ciudad de “Chilapa de Alvarez”, los cuales destacan:
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Tabla 4. Disefio de muestra para la entrevista en profundidad a especialistas.

No. De Participante Nombre: Cargo:

1 Luis Daniel Nava Docente

2 Yener Santos Matias Periodista

3 Adolfo Miranda Campos Director de Cultura
Municipal

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Muestra para la encuesta a poblacion abierta.
Poblacion total de Chilapa de Alvarez Total, de Habitantes: 123,722.
Muestra a conveniencia 43 personas

Fuente: Elaboracion propia con datos del censo de poblacion y vivienda 2020.

Tabla 6. Muestra para el Grupo focal.

No. De Participante: Nombre: Cargo:

1 Rafael Chinito Jaimes Fotografo

2 Yasmin Garcia Chino Reportera

3 Oscar Guerrero Ramirez Mercaddlogo
4 Erick Herrera Estrada Danzante

5 Jonathan Moisés Herndndez  Estudiante

Fuente: Elaboracion propia.

3.7 Procesamiento
Este proceso se realizé mediante la codificacion y procesamiento de datos obtenidos gracias

a la entrevista en profundidad, encuesta, grupos focales y revisién documental.
Monge, (2015) comenta lo siguiente:
La codificacion es un término que cubre un proceso sistematico y riguroso de
analisis y conceptualizacion por medio del cual se aplican procedimientos y
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estrategias que culminan con el surgimiento de una categoria central ‘

caracterizacion va a ser expresada en términos de una teoria emergente. (p. 79) “@?
Esta codificacion permite agrupar las ideas que coinciden, y con ello no ser demasiado
repetitivo a la hora de analizar los datos recabados de acuerdo a las diferentes técnicas de

investigacion.
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CAPITULO IV. Resultados de los Atributos para la Construccion de la Marca
Ciudad Chilapa de Alvarez.

Los resultados permitiran la identificacion de las marcas de identidad, asi como el analisis de

los factores contextuales que intervienen en la construccion de la marca ciudad “Chilapa de
Alvarez”, asimismo la definicion de los medios de comunicacion y finalmente promover las

alianzas estratégicas necesarias para la creacion de la marca ciudad.

En este capitulo de la investigacion, se presenta el andlisis de los resultados obtenidos a partir
de la codificacién de cada instrumento aplicado una vez procesados, se presentan las

conclusiones, el plan de comunicacion estratégica y las recomendaciones pertinentes.

Para ello, la informacion se recabd a través de las técnicas; encuesta, entrevista en

profundidad, grupos focales y revision documental.

Se eligieron estas técnicas debido a que, se consideran que son las méas enriquecedoras para
nuestra investigacion de enfoque cualitativo. La entrevista en profundidad y la revision
documental fueron las primeras en aplicar, en cuanto a la encuesta y grupo focal se realizaron
a la mitad de la investigacion ya que se determind de manera minuciosa a que personajes
destacados entrevistar y cuales formarian parte del grupo focal. Cabe mencionar que las
entrevistas en profundidad se realizaron de manera virtual debido a las ocupaciones de los
entrevistados y por la facilidad de la tecnologia. EI grupo focal de igual manera se desarroll6
de manera virtual ya que algunos participantes se encuentran trabajando fuera de la ciudad.
Es de suma importancia que el investigador se adentre en el tema como ellos, y resulté muy

positivo al ver como se emocionaban de su ciudad, Chilapa de Alvarez.

La encuesta se realizé a través de la aplicacion Google Forms, y se compartio el enlace a

través de redes sociales como WhatsApp y Facebook, a poblacion abierta de Chilapa.

Cada una de las técnicas e instrumentos aplicados enriquecieron a esta investigacion, los
cédigos emergentes fueron surgiendo de manera positiva. A continuacién, se presentan

dichos codigos, los cuales se abordaran por subcategoria.
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4.1 ldentidad Cultural; Sentido de pertenencia entre los habitantes

La primera categoria de estudio es la identidad cultural, misma que se definio antenormeh@?

De dicha categoria se desprenden las siguientes subcategorias: Valores, creencias, sentido de

pertenencia, atributos, lugares, historia, leyendas, mitos, gastronomia, cultura, artesanias,

destinos turisticos, tradiciones y costumbres. Una vez aplicadas, cada una de las técnicas y

sus respectivos instrumentos, se llevo a cabo el procesamiento de los datos obtenidos, a través

de la codificacion. Los resultados de las subcategorias y el analisis de cada uno de ellos,

triangulandolos con la teoria.

4.1.1 Valores y creencias
La investigacion de los valores y creencias, como se ha comentado anteriormente, es

indispensable para la creacion de una marca ciudad. Esta primera subcategoria se les aplicd

a los especialistas; ¢Qué valores representan a los chilapefios? Los resultados fueron los

siguientes:

Tabla 7. Valores y creencias.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Honradez

Solidaridad

Valor religioso

Camaraderia
Amistad

Fuente: Elaboracién propia.

La interrogante; ¢Qué valores representan a los chilapefios? también se le realiz6 a los

encuestados quienes opinaron lo siguiente:
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Grafica 1. Valores y creencias.

59.50%

= Valor artesanal Valor gastronémico = Valor cultural @ Valor histérico

Fuente: Elaboracion propia
De igual manera la interrogante, ;Qué valores representan a los chilapefios? se le aplicé al

grupo focal, quienes contestaron los siguiente:

| Participante | Participante | Participante 3 | Participante | Participante |
1 2 4 5 |

Fuente: Elaboracién propia.
Los entrevistados, y encuestados coinciden en que los valores se tienen muy arraigados en

Chilapa, concuerdan que el méas arraigado es el religioso.

4.1.2 Sentido de pertenencia
Para la segunda subcategoria; sentido de pertenencia, ¢Te sientes identificado con las

costumbres de Chilapa? esta interrogante Gnicamente se les realizo a la encuestados a través
de un formulario de Google, que es a poblacion abierta, y a los especialistas quienes opinaron
lo siguiente:
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Gréfica 2. Sentido de Pertenencia.

19.50%

81.40%

Si = No

Fuente: Elaboracion propia.

Los especialistas contestaron lo siguiente acerca de dicha cuestion, ¢ Te sientes identificado
con las costumbres de Chilapa?

“Si me identifico con la cultura popular de Chilapa, porque soy parte de la ciudad creci con
esa cultura” (LD, 36 afos, Profesor)

“Si, si, me siento identificado, me refiero a que, si me siento identificado primero que nada
por los valores, creo que no encontrards a unas personas que no tenga valores arraigados,
pero si conozco la historia de la religion cat6lica, me se los rezos, porque me gusta su comida,
porque me gusta mucho lo que hace la gente de campo, campesina por eso me siento
identificado”. (Y'S, 35 afios, Periodista)

“Si me siento identificado, ame Chilapa” (AM, 60 afios, director de cultura municipal)

La mayoria de los encuestados y entrevistados, se sienten identificados con su ciudad, con

su cultura, aman sus costumbres; es decir si tienen arraigado ese sentido de pertenencia.

4.1.3 Atributos
La tercera subcategoria se le realiz6 al grupo focal y especialistas la interrogante fue; ¢ Cuéles

consideras que son los atributos de tu ciudad? quienes opinaron lo siguiente:
“El trazado de las calles, la arquitectura las casas no tan de teja, pero tenian balcones, puertas
de madera, y los oficios de la poblacidn, panaderos, herreros artesanos, reboceros, mezcaleros

considero que esos, por la gente el amor que le da a sus oficios con eso ha sacado adelante a
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su familia calles trazadas a alguna autoridad se le ocurrié el trazado de la ciudad” (L
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afios, Profesor) ‘%?

El segundo entrevistado comentd lo siguiente:

“Son muchos, uno muy bonito su zdécalo, es muy amplio bonito el quiosco es muy
representativo, creo que no hay otro municipio, con ese zocalo en Chilapa tiene este toque
que lo hace ver como pueblo ciudad, iglesia, quiosco, plaza publica, ayuntamiento, ese es un
atributo muy bonito obvio la catedral, calles muy amplias muy marcadas, te puedes subir
a un cerro y la vista, otro atributo un relleno sanitario es una ciudad ordenada en ese aspecto
tiene un rellenos sanitario hasta el 2050, otro atributo su variedad de productos agricolas
que tiene unas comunidades que les producen muchos frescos tomates, ajo, que lo traen los
indigenas de los alrededores nunca ha sufrido de productos frescos del campo, otro es sus
amplias escuelas, sigue siendo un lugar cultural educativo importante en esa region, dos
colegios privados pero también, hay centro seminaristas, dos centros de monjas, eso €s
muy importante, sus comunidades yalo dije lo que representan”. (YS, 35 afios, Periodista)
Finalmente, el tercer entrevistado comento lo siguiente:

“Mira en Chilapa tenemos el icono méas grande arquitectonico, a cual me refiero a la
catedral que tiene sus afios de construccion de 189, que se empez6 a construir y a la fecha se
sigue construyendo el icono mas grande de arquitectura y de arte, es la tercera mas grande de
la repUblica, la primera es la de México, segundo al de puebla” (AM, 60 afos, director de
cultura municipal).

Los integrantes del grupo focal mencionaron:

“Yo creo que la catedral, y el tianguis son los atributos que més se conocen de Chilapa, mas
que nada por el tianguis, que la gente va” (OG, 28 anos, mercadologo)

“Como dice Oscar hoy en dia el tianguis se ve mas vivo, ya viene méas gente y la catedral,
si son los atributos més emblematicos” (RC, 29 afios, fotografo)

“Si el tianguis, pero tambien los barrios, cada barrio tiene una iglesia” (EH, 30 afios,
danzante).

“Sin duda el zécalo porque esta cerca de la catedral” (YG, 31 anos, reportera)

“Yo digo que las artesanias” (JM, 29 afos, estudiante)

De acuerdo a los atributos de la ciudad de Chilapa, especialistas y grupo focal coinciden en

que tiene mucho que ofrecer, dentro de los atributos que mas mencionaron fue sin duda

51



alguna la famosa catedral y al tianguis dominical ancestral. atributos fundamentales, y ‘
existen desde hace muchos afios en la historia de la ciudad, entre otros atributos tamt)&-‘,,@?

importantes.

4.1.4 Lugares y destinos turisticos; sitios extraordinarios
La cuarta subcategoria son los lugares y destinos turisticos, ¢Cudles son los lugares que

recomendarias de tu ciudad? esta interrogante se aplicé a la encuesta, grupo focal, asi también

a los especialistas entrevistados a profundidad, los resultados fueron los siguientes:

“La pozoleria el fuerte, la catedral, y el tianguis” (RC, 29 afios, fotografo)

“La casa pilla” (OG, 30 afios, mercaddlogo)

“Agregaria al recorrido, una nieve de don Angel” (EH, profesor, 30 afios)

“Yo, un bicitaxi, el tianguis el zocalo” (YG, reportera, 31 afos)

“El santuario Schoenstatt” (RC, 29 afios, fotografo)

“Las grutas de Acatlan” (JM, 30 afios, estudiante)

De acuerdo a la entrevista en profundidad a los especialistas, sobre los lugares que

recomendaria de su ciudad, los resultados fueron los siguientes:

“En san Juan hay una pila bautismal que esta olvidada la colonia los pinos, que es una zona

reforestada por el ejército, la cocina tradicional de los barrios, y un recorrido del tianguis

artesanal” (LD, 36 afios, docente).

El segundo entrevistado comento:

“La catedral, las grutas de Acatlan, de Pantitlan, otro destino podria ser, el zocalo, la pila de

san Juan, el cerro del Tizquitzint el cerro de la huella del hombre gigante, que esta por la

ciénega hacia arriba, ese no estd muy explotado estos podrian ser” (Y'S, 36 afios, periodista).

Finalmente, el tercer especialista entrevistado a profundidad comento:

“La catedral afio con afios ha ido mejorando, apreciar en la noche ya iluminada, los trabajos

por mejorarla persisten, hay otros lugares aqui mismo los barrios, esta conformada por once

barrios y todos los barrios tienen su iglesia, su fiesta tradicional, en distintas épocas del afio,

estamos rodeados de mas de 170 colonias, que también tienen sus fiestas entonces ese es

otro atractivo, artistico cultural y de costumbres que tenemos, que se ha ido haciendo de

los afios tradicional, tenemos la famosa pila bautismal, que utilizaron los frailes agustinos

para bautizar a los indigenas, desde la llegada de los frailes que se da un 5 de octubre de

1533, es utilizada esa pila bautismal alomejor la tenemos abandonada pero es un lugar para
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visitarla por el aprecio cultural histérico, que representa, tenemos restaurantes con corrlidasf'*""-
tradicionales, tenemos pozolerias, las panaderias también que todavia estan haciendo elal"'f%‘
artesanal aqui, entonces tenemos lugares cercanos el pueblo nadhuatl a 7 kilémetros de aqui,
que es Acatlan donde es el origen del traje de acateca, un pueblo nahuatl con pinturas
rupestres, donde existe una pintura que da el origen historico y mitico del surgimiento del
hombre jaguar, hombre tigre” (AD, 60 afos, director de cultura municipal)

De igual manera la mayoria de los entrevistados, encuestados, grupo focal coinciden en los
lugares que recomendarian para visitar, serian la catedral, el tianguis dominical, las rutas de
Acatlan entre las mas sobresalientes, asi como las tradicionales pozolerias. Ir a Chilapa y no
visitar estos lugares emblematicos es como haber ido.

Los encuestados a través del formulario Google Forms, consideran que los lugares que son
emblematicos de la ciudad son:

Grafica 3. Lugares y destinos turisticos.

26.20%

81% Catedral

 52.40% ~ 3
) + Z6calo
{ _ ! - Pozolerias
Santuario Schoenstatt
+ Tianguis Dominical
66.70%
+ Ex hacienda Eucaria Apreza

- Sus comunidades

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.5 Historia
La quinta subcategoria es la historia, para saber la opinién sobre los acontecimientos

histéricos mas relevantes; ;Qué es lo mas relevante de la historia de tu ciudad? esta

interrogante se les realizé a los especialistas y encuesta, los resultados fueron los siguientes:
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Tabla 08. Historia.

Participante 1 Participante 2 Participante 3
La llegada de los frailes en | La época | 1458, afio que ya existia
1500. colonial. Chilapentelt.
La llegada de tropas y de Cuando llegan los frailes
generales de la revolucion agustinos de Ocuituco estado
mexicana de la independencia. de Morelos

Fuente: Elaboracion propia.
Y finalmente los resultados de la encuesta a través de Google forms a poblacién abierta; ¢ Qué
es lo mas relevante de la historia de tu ciudad? fueron los siguientes:

Grafica 4. Historia.

<

= Llegada de los frailes = Evangelizacién

Epoca de la revolucién = Movimiento cristero

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo a los resultados de la encuesta a las respuestas de los especialistas, coinciden en
que el hecho histérico mas relevante es la llegada de los frailes agustinos, quienes ensefiaron
algunos oficios a la gente nativa de Chilapa, ademas de evangelizarlos, es decir; de ensefiarles

la religion catolica.



4.1.6 Leyendas y mitos; Chaneques, Tlanteteyotas y Caballeritos.
En las leyendas y mitos se encuentran expresados importantes simbolismos que se de&.‘,,g'

considerar en la construccién de la marca ciudad. Por lo anterior, la sexta subcategoria arrojo
importantes elementos extraidos de la aplicacion de la encuesta, de las entrevistas a
especialistas y de la platica en el grupo focal dirigido a pobladores.

Con respecto a las entrevistas y grupo focal arrojan seis referencias a la leyenda de las
Tlanteteyotas; otra leyenda a la que hicieron referencia en dos ocasiones fue la Llorona y
finalmente dos participantes destacaron la leyenda de los Caballeritos y el Jinete sin cabeza.
Finalmente, los encuestados de la poblacién abierta opinan lo siguiente:

Gréfica. 5. Leyendas y mitos.

= Tlanteteyotas = Chaneques Caballeritos =

Fuente: Elaboracién propia.
Sin duda alguna la poblacion abierta, especialistas y grupo focal coinciden en que la leyenda

mas popular son las Tlanteteyotas, leyenda que ha permanecido de generacion en generacion.
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4.1.7 Gastronomia; un deleite al paladar

La gastronomia es parte de los atributos de Chilapa, es un verdadero deleite al pala&gg’

comidas exquisitas que se ofrecen en dicha ciudad. La séptima subcategoria es gastronomia;
la interrogante que se plante6 a través de los instrumentos aplicados fue ¢cuél comida
representa a Chilapa? Los resultados arrojaron lo siguiente.

Gréfica 6. Gastronomia; un deleite al paladar.

14.30%

19%

0,
21.40& 52.40%

Chalupas = Pozole blanco = Todas Pozole verde = Fiambre

= Frijoles de Novia = Gallina Rellena = Mole Rojo = Chiles Relleno = Ninguna

Fuente: Elaboracién propia.
Los integrantes del grupo focal y especialistas comentaron lo siguiente:
Una decision verdaderamente dificil, entre la rica y variada gastronomia Chilapefa, pero sin
duda alguna los entrevistados coinciden en que las chalupas y el pozole son los que
representan a Chilapa, todo un deleite para el paladar; seis personas hacen referencia a las
chalupas, cinco mencionan que el pozole, dos hacen hincapié en el fiambre, sélo una persona

menciona la gallina rellena.

4.1.8 Cultura; union entre el pasado y presente
La cultura es una union entre el pasado y presente entre los habitantes, continuando con las

subcategorias, la octava es Cultura, ¢ Te sientes identificado con la cultura de tu ciudad? Esta
interrogante se realizd a los especialistas y grupo focal los resultados fueron los siguientes:

En esta subcategoria los todos los integrantes del grupo focal y entrevista en profundidad
hacen referencia a que si, se sienten identificados con la cultura de su ciudad. Algo
sumamente importante para la marca ciudad, que sus habitantes se sientan identificados con

los atributos de dicha ciudad, es algo extraordinario.

Ul
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4.1.9 Artesanias; manos que hacen magia
Artesanias manos maégicas que tejen la palma, del material mas sencillo realizan produ&.‘,,g'
creativos, que sin duda alguna atraen al turismo estatal, e incluso internacional, algunas
personas solo visitan el tianguis dominical para realizar compras de artesanias y revenderlas

en otras ciudades, estados, incluso paises.

La novena subcategoria es; Artesanias, esta pregunta ;Cudles son las Artesanias que
identifican a Chilapa? Dicha interrogante se le realiz6 a los encuestados, especialistas y grupo

focal, los resultados fueron los siguientes:

Gréfica. 7. Artesanias.
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>

= Bolsas Artesanales = Mascaras de Tigre = Jarrito Mezcalero

= Sombrero de Palma = Aretes de Palma = Canastas

Fuente: Elaboracién propia.
Por otro lado, los participantes del grupo focal, comentaron lo siguiente acerca de esa misma

interrogante, ¢ Cuales son las Artesanias que identifican a Chilapa? Los resultados fueron los
siguientes:



Tabla. 10. Artesanias.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Bolsas de

palma

Sombreros de

palma

Aretes de

palma

La palma

Mascaras de

Mascaras de

tigre

tigre

Fuente: Elaboracion propia.
Las méascaras de tigre y las artesanias de palma son las que mas representan a Chilapa, manos

magicas tejen la palma para ofertar una gran variedad de productos.

4.1.10 Tradiciones y costumbres; herencia familiar
Finalmente, las ultimas subcategorias son: tradiciones y costumbres, dichas interrogantes

¢Cudles costumbres y tradiciones son las mas importantes de Chilapa?, ¢Usted les inculca
esas costumbres y/o tradiciones a sus hijos, nietos, sobrinos?

Estas cuestiones se les realizaron a los especialistas, grupo focal y encuestados, los resultados
fueron los siguientes:

Dentro de las costumbres mas importantes para Chilapa tres personas hacen referencia que ir
a misa en domingo es una costumbre que tienen en Chilapa, asi como también disfrutar del
domingo familiar, con un paseo en el zdcalo, ir a jugar futbol entre las mas destacadas.

Y tres personas especialistas sostienen que la tradiciobn mas importante para Chilapa es la
tigrada, entre las costumbres y tradiciones que les inculcan a sus hijos, nietos, y sobrinos.
Los integrantes del grupo focal; un integrante hace mencion que les inculca sentirse
orgullosos de la ropa tipica artesanal, un participante comenta que a sus hijos les inculca
asistir a fiestas populares de barrios y colonias, otro participante hace mencion a que les
inculca la tigrada y verbena popular. De igual manera un participante hace referencia a que
los nifios van vestidos de tigre y por ello le inculca esa tradicion de la tigrada a su sobrina,
finalmente un participante menciona que les inculca a sus sobrinos asistir a misa y también

la tigrada.
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5.0 Identidad de marca

La segunda categoria de la presente investigacion es la identidad de marca, su definicion
encuentra anteriormente escrita en el capitulo anterior y se desprenden las siguientes
subcategorias: Simbolos, colores, lema y medios de difusion.
Por Identidad de Marca segun Capriotti (2007):
Se entiende como el conjunto de atributos o caracteristicas con los que la marca se
autoidentifica y autodiferencia de las demas. Las organizaciones desarrollan
estrategias de ldentidad de Marca, que les permitan establecer los parametros
béasicos de actuacion y comunicacion de la marca. (p. 02)
Pero de una ciudad. La mayoria o casi todos conocemos una marca ya sea de ropa, zapatos

etcétera, es decir; ya la identificamos, pero ahora asociémosla a una marca de ciudad.

5.1 Simbolo

En ese sentido la subcategoria de simbolos segun Alberto, (2011) menciona la
siguiente:

Un simbolo es la representacion perceptible de una idea, con rasgos asociados por
una convencién socialmente aceptada. El simbolo es la forma de exteriorizar un
pensamiento o idea, incluso abstracta, asi como el signo o medio de expresion al
que se atribuye un significado convencional y en cuya génesis se encuentra la
semejanza, real o imaginada, con el significado. (P. 151-152)

Esta interrogante se les aplico a los encuestados, que es la poblacion abierta: ¢De los
siguientes escudos cual es el de Chilapa?

Los resultados fueron los siguientes:
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Grafica. 8. Simbolos.

27.90%

55.80%

Escudo 1 Escudo2 = Escudo3 =

Fuente: Elaboracion propia.

Esta interrogante solo se les hizo a los encuestados; el 55.8% menciona que el escudo 3 es que es
de Chilapa. Un escudo representativo de la ciudad, debido a que, como podemos observar tiene un
chile, como se menciond anteriormente significa Chilapa significa chilar en el agua, y esto se
relaciona con el chile, ademas del jaguar que también es representativo de Chilapa, con la
tradicional tigrada.

En ese mismo tenor se les plante6 la siguiente pregunta; ¢ Conoce el significado del logotipo? Dicha
interrogante se le realizé a los especialistas, grupo focal y encuestados, a continuacion, se presentan

los resultados.
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Grafica. 9. Simbolos.

39.50%

Si mNo =

Fuente: Elaboracion propia.
Mas de la mitad de los encuestados, no conoce el significado del logotipo de Chilapa.
En ese sentido los integrantes del grupo focal comentaron lo siguiente:
Ocho personas entre el grupo focal y especialistas, coinciden en que el significado del
logotipo es; chilar en el agua, una persona comentd que puede ser también agua achilada, y

s6lo una persona dice desconocer el significado.

5.2 Colores
Continuando con las subcategorias la siguiente es la de colores; esta pregunta ¢Con cuales

colores asocias a Chilapa? Se le aplic6 a los encuestados, como ya se menciond anteriormente
a través del Formulario de Google Forms.

Gréfica. 10. Colores.

11.90% 9.50% 2.40% 2.40%
26.20% ‘\
= Amarillo = Rojo = Verde Azul = Café
= Negro = Blanco = Rosa Gris

Fuente: Elaboracién propia.
El color que més asocian los encuestados con Chilapa es el color amarillo, este color se asocia

a la tigrada, por ello que dicho color, es muy representativo en dicha ciudad.
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La interrogante ¢Con cuales colores asocias a Chilapa?, también se le aplico al grupo f
a los especialistas, ellos opinaron lo siguiente: Cinco personas de entre los espeuahst@%‘?
grupo focal, asocian a Chilapa con el color amarillo, tres hacen referencia al color verde, una
persona al color rosa mexicano, dos comentan que el color rojo, y finalmente una persona

dijo que el color blanco.

5.3 Lema
La interrogante; ¢ Cual lema crees que seria el adecuado para el logotipo de Chilapa? Se le

realizé al grupo focal, quienes comentaron lo siguiente:
Tabla. 11. Lema.
Participante Participante Participante Participante  Participante
1 2 3 4 5
Si, los Tigres  Si, algo Tienequeser Debe  tener Algo como

El tianguis tradicional algocomode marcado lo “Lugar lleno

los tigres o mas de
artesanias representativo; = tradicion”.
los tigres

Fuente: Elaboracion propia.
Los integrantes del grupo focal, hacen mencién a que un logotipo debe ser mas pensado y
trabajado, pero siempre tomando en cuentas los atributos mas destacados de la ciudad.
Atributos que mencionan en los resultados de la encuesta, el grupo focal y la entrevista a

especialistas. Es decir; hay una investigacion para la creacion de un logotipo.

5.4 Medios de difusion
La cuarta subcategoria es medios de difusion de igual manera esta interrogante ¢Considera

qué se le da difusion en los medios de comunicacion a la cultura de su ciudad? se les realizo
a los especialistas, grupo focal y encuesta, de acuerdo a ello, en la encuesta se obtuvieron los

siguientes resultados:
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Grafica. 11. Medios de difusion.

Si, 31%,

mNo Si

Fuente: Elaboracidn propia.
Continuando con las interrogantes de los encuestados, ¢De los siguientes medios cuales
consideras que se usan actualmente para darle difusién a Chilapa? Se obtuvieron los
siguientes resultados:
Gréfica. 12. Medios de difusion.

16.70%

S
i

= Facebook - Tik Tok = Todas las opciones = Radio = Instagram = Ninguna = YouTube = Periddicos

Fuente: Elaboracion propia.
De igual manera, se le realizé la interrogante sobre ¢Cuales consideran que pueden ser los
medios de comunicacién idéneos para darle difusion a su ciudad? Los resultados fueron los

siguientes:
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Grafica. 13. Medios de difusion.

16.70% 16.70% 4.80%/_ 0.00%
21.40% —~

A

= Television = Facebook Tik Tok Radio
= Instagram = Todos los medios = Youtube Periddico
= Espectaculares = Twiter Bardas = Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.
Enseguida los especialistas respondieron ante la pregunta; ¢Considera que se le da difusion
a Chilapa en los medios de comunicacion?
Se obtuvieron los siguientes resultados:
Tabla. 12. Medios de difusion.

Participante 1 Participante 2 Participante 3

Seria mas bien cambiar la Si, si se le da difusion. Si, tal vez no mucha, pero si
estrategia de mostrar esa en redes sociales.

cultura.

Fuente: Elaboracién propia.
De acuerdo a los resultados ante esta interrogante, los especialistas hacen mencién a que si
se le da difusion a su ciudad, aunque es poca difusion.

Y referente a la cuestion; ¢Cuales medios de comunicacion crees que serian los adecuados

para la difusion de Chilapa? Se obtuvieron los siguientes resultados:
Tabla. 13. Medios de difusion.

Cualquier medio Si, en medios nacionales Redes sociales
Medios nacionales Medios estatales Television a nivel estatal
Radio

Fuente: Elaboracion propia.
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La opinion de la poblacion es muy importante para elegir los medios de difusion, algo

interesante es que los medios de comunicacion tradicionales se piensan que han perd&%‘?

terreno ante los medios digitales, sin embargo, los resultados muestran que la poblacion ain
toma mucho en cuenta a estos medios tradicionales como son; la television, el periodico y la
radio. Sin dejar a un lado claro a los medios digitales y plataformas de red social, que juntas

hacen una mancuerna perfecta para darle la difusion correcta a la marca ciudad.

Conclusiones
Terminada la presente investigacion, y una vez codificada y analizada se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

La identidad cultural, hablando de valores, tradiciones y costumbres, estd sumamente
arraigada entre los habitantes de Chilapa de Alvarez; debido a que se sienten identificados
con sus costumbres y tradiciones, y se las inculcan a las nuevas generaciones como son hijos,
nietos y sobrinos; ademas de que los valores morales no han desaparecido a pesar de la
descomposicion social. Tienen un sentido de pertenencia muy arraigado, de ello existen
muestras de la encuesta que se realiz6 a poblacion abierta, la entrevista en profundidad a

especialistas y el grupo focal a personas de Chilapa.

Ademas de que tienen el conocimiento de los sucesos histdricos mas relevantes de su ciudad,

pero también sin olvidar la historia de la época prehispanica.

Por otro lado, aun se conservan esas leyendas como la méas popular de las Tlanteteyotas, que
segun se les aparecen a los hombres que caminan junto al rio a altas horas de la noche; bellas
mujeres que los invitan a bafiarse, ya dentro del agua se convierten en una forma de caballos

0 burros, con hocico y pezufias, que golpean a estos hombres.

Algo muy interesante es que tienen muy arraigada la tradicion de la tigrada ademas de que
es la fiesta a la que mas difusion se le da en los medios de comunicacion, por parte de las
autoridades locales y de los mismos habitantes. De igual manera los especialistas
entrevistados coinciden en que a las nuevas generaciones se les debe inculcar el amor por su
tierra, por sus costumbres y tradiciones, ademas de que los valores morales no deben perderse

a pesar de los problemas sociales de la actualidad.
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En ese mismo sentido de los lugares turisticos los que mas destacan son: La catedra

tianguis, ambos tienen una historia ancestral, que hacen Unica la estancia de las personas&%‘¢

visitan la ciudad y de sus propios habitantes.

Cabe sefialar que los objetivos de la presente investigacion si se cumplieron; el objetivo
general fue: Proponer las pautas de un plan de comunicacion estratégica para la construccion
de la Marca Ciudad de “Chilapa de Alvarez”. De acuerdo al plan de comunicacion
estratégico, expuesto en esta investigacion si se establecieron las pautas para dicho plan.
Como son: Tener aliados estratégicos para la construccién de la Marca ciudad, coordinar las
actividades para la creacion de la marca ciudad, difundir la marca ciudad, aumentar la
difusion de las tradiciones y costumbres de Chilapa de Alvarez, y conocer la aceptacion e
impacto de la marca ciudad Chilapa de Alvarez. Y también conformar un equipo de trabajo
con autoridades de las alianzas estratégicas como son: la secretaria de turismo estatal,
autoridad local, promotores culturales independientes, universidades publicas y privadas,
asociaciones de comerciantes y de transportistas, estos integrantes seran los que formaran

parte de la comision encargada de la gestion de la marca ciudad.

En ese mismo tenor, se cumplié con los objetivos especificos que son: identificar las marcas
de identidad de la ciudad de “Chilapa de Alvarez” de acuerdo con sus habitantes y
especialistas en turismo para la construccion de la Marca Ciudad. Luego del analisis se puede
concluir que las marcas de identidad de la ciudad de Chilapa de Alvarez son: la catedral, el

tianguis dominical, y la tigrada.

Otro objetivo particular alcanzado fue: definir los medios de comunicacion que permitirian
reforzar la identidad y el sentido de pertenencia de los habitantes de “Chilapa de Alvarez”.
Este objetivo de igual manera si se alcanzo y los medios de comunicacion se definieron a
través de las encuestas a poblacién abierta, y especialistas entrevistados en profundidad, los
medios mas sobresalientes son: Television y radio, asi como también los medios digitales,
entre los que destacan Facebook e Instagram. Ambos medios son muy importantes ante el
publico; antes de la presente investigacion se presumia que la television y la radio habian
perdido terreno ante la era digital, pero con las técnicas aplicadas, es claro que no es asi. Por
ello se tiene que tener presencia en dichos medios de comunicacion y no deben pasar

desapercibidos.
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El ultimo objetivo que también se alcanzo es: proponer estrategias de comunicacio
promuevan las alianzas estratégicas necesarias para la creacion de la Marca Ciudad “Chﬂ&‘&?
de Alvarez”. Si se generaron las estrategias de comunicacion que promoveran las alianzas
estratégicas, estas alianzas son con la autoridad, local y estatal, asi como también con

promotores culturales y directores locales de turismo y cultura.

A partir de las alianzas estratégicas que se establecieron en el plan de accidn, es como se
implementara este plan de comunicacion estratégica para la implementacion de la marca
ciudad; conformar un equipo de trabajo con autoridades de las alianzas estratégicas como
son: la secretaria de turismo estatal, autoridad local, promotores culturales independientes,
universidades publicas y privadas, asociaciones de comerciantes y de transportistas. Sectores

importantes y de relevancia en la ciudad de Chilapa de Alvarez.

Es de suma importancia subrayar que, si se cumple la premisa de investigacion porque la
creacion de la marca ciudad debe basarse en un uso adecuado de los medios de comunicacion,
asi como en los elementos identitarios que distinguen al territorio y la percepcion de sus
habitantes, y desde el punto de vista comunicativo, en una vision estratégica de la

comunicacion.

Para la creacion de la marca ciudad, se baso en los elementos identitarios que distinguen al
territorio y la percepcion de sus habitantes, estos elementos se obtuvieron gracias a los
instrumentos aplicados como fueron: la encuesta a poblacion abierta, la entrevista en
profundidad a especialistas, revisiobn documental y grupo focal. Y los medios de
comunicacion se usaran de manera adecuada, es decir; ya se tienen planteados qué medios se
utilizaradn y la manera en que seran utilizados, también se definieron de acuerdo con los
resultados obtenidos de los instrumentos de recoleccion de datos aplicados en esta

investigacion.

Chilapa de Alvarez, es un municipio del Estado de Guerrero lleno de atributos tangibles e
intangibles, es por ello que la gestion de la marca ciudad debe trabajarse de la mano con
aliados estratégicos que realmente estén comprometidos con su trabajo y por el amor a su
tierra. Asi como algo fundamental es que las tradiciones y costumbres deben permanecer de

generacion en generacion.
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Plan estratégico de comunicacion para la construccion de marca ciudad
Es fundamental que cualquier organizacion ya sea del sector publico, privado y/o‘-‘,,fis‘
gubernamental, cuente con un plan de comunicacion, para la correcta gestion de su

comunicacion con los diferentes publicos internos como externos.
De acuerdo con Aljure (2015) menciona lo siguiente:

Toda organizacién, proyecto y persona, sean de naturaleza publica, privada, mixta
u Organizacion No Gubernamental, requieren de la interaccion con “publicos” de
diferente indole para lograr sus objetivos. Esta interaccion es en esencia un proceso
de comunicacion y, como tal, requiere de una gestion profesional especializada
llamada “gestion de comunicacion de la organizaciéon” o “comunicacion

organizacional” (p. 19).

En ese mismo sentido el plan de comunicacion estratégica debe contener las decisiones de
los lideres y directivos, de las organizaciones; ya sean privadas, publicas y no
gubernamentales, para el logro de los objetivos de su organizacién y/o empresa, todo ello a

través de un andlisis de la organizacion interno como externo.

Matriz FODA para la implementacion de la marca ciudad Chilapa de Alvarez
El andlisis de la situacion que prevalece para la implementacion de la marca ciudad puede

realizarse a través de la técnica FODA.

El andlisis de la situacion es fundamental en cualquier organizacion ya sea privada, publica
y no gubernamental, esta técnica nos deja en claro cuéles son las oportunidades ayuda al
logré de los objetivos de la organizacidon y/o empresa. Se tiene que tener en claro que las
debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos de energia, habilidades y
actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de
la organizacion. De igual manera las oportunidades son aquellos factores positivos que se
generan en el entorno y que, una vez identificados, pueden ser aprovechados y pasar a ser
fortalezas, es decir; son factores que resultan positivos y favorables en el entorno de la
empresa. Las amenazas son problemas o situaciones desfavorables y externas que pueden
afectar directamente la existencia de la organizacion y, por las cuales, una vez identificadas,

es necesario disefiar una estrategia éptima para poder solucionar dichos problemas.
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Tabla 14. Matriz FODA para la implementacion de la marca ciudad Chilapa de Alvgrez

72

A

gastronomia.

turisticas por parte
de las autoridades en

turno

Fortalezas Amenazas Debilidades Oportunidades

Chilapa de Alvarez, | Mala imagen de la | Falta de | Aliados estratégicos

cuenta con atributos | ciudad. infraestructura

identitarios fuertes. hotelera

Su poblacidn tiene | Costos locales | Falta de promocidn | Suficiente transporte

un fuerte sentido de | elevados en  medios de | publico y a bajo

pertenencia. difusién costo

Cuenta con lugares | Desinterés de las | Calles y avenidas en | Medios de

turisticos. autoridades por | malas condiciones comunicacion
fomentar el turismo locales

Variada Inseguridad No hay guias | Atributos tangibles e

intangibles

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando comunicacién cualquier interaccion escrita, hablada o electronica de una

empresa con sus publicos, un plan estratégico de comunicacion debe contener: los objetivos

prioritarios que la empresa desea lograr con su comunicacion; los métodos de trabajo que

permitiran alcanzar los objetivos corporativos; el segmento de publico a quien se dirigiran

las comunicaciones; el calendario, los instrumentos y el presupuesto especificos necesarios

para lograr los objetivos y la evaluacion, en la que se reflejara como se mediran los resultados
del plan. (Scott, 2011, citado en Gauchi, 2014, p. 7).

Expuesta la literatura sobre el tema, entendemos que un Plan Estratégico de Comunicacion

“es un instrumento de prevision de actuaciones para un tiempo determinado, que recoge las

acciones de comunicacion que debe desarrollar la empresa para conseguir unos objetivos

previamente fijados” (Monserrat, 2014 citado en Gauchi, 2014 p.7).
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El presente Plan Estratégico de Comunicacién pretende ser una guia para la creacion de lai**",
T&A
marca ciudad Chilapa de Alvarez, en donde se establecen de forma clara como, cuando y del4&

qué forma se va a comunicar en este caso la ciudad con sus publicos internos y externos.

El presente plan nace de la investigacion Marca ciudad Chilapa de Alvarez: una propuesta
de comunicacion estratégica. Después de realizar el estudio correspondiente, de analizar los
resultados de cada una de las técnicas aplicadas y se realizan las recomendaciones

correspondientes.

Dicho plan se ejecutara a través de estrategias y acciones tacticas, plasmando el tiempo en

que deben ejecutarse dichas estrategias.

Objetivo del Plan Estratégico de Comunicacion
Ser un eje de partida, para la creacion de la marca ciudad de Chilapa de Alvarez,
estableciendo y ejecutando las estrategias y acciones tacticas para conseguir la correcta

construccién de dicha marca ciudad.

Publico Objetivo:

El publico objetivo, es la poblacion en general mayor de edad, debido a que, la mayoria puede
pagar un viaje a Chilapa. Es de especial interés la familia, que suele viajar, la gente que
disfruta la gastronomia, las personas que asisten al tianguis dominical. De igual manera al
publico con raices de Guerrero, que disfruta de un paseo en el zécalo los domingos. La
poblacion nacional e internacional que gustan de la buena comida y de expresiones culturales
y religiosas, y que no han visitado Chilapa y al publico que ha emigrado a Guerrero, también
a los comerciantes que sélo van a Chilapa a vender sus productos, ellos de igual manera

pueden acudir a pasear una tarde al zdcalo, visitar la catedral y comer un rico platillo.

Fundamentacion de la estrategia de mensajes:
El mensaje publicitario, es una forma de comunicacion a través de la cual se pretende dar a
conocer un producto, en este caso los atributos de la ciudad de Chilapa. Busca convencer a

los publicos que va dirigido. Asi como los colores de los imagotipos hacen alusion a su
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historia, tradiciones, y costumbres de la ciudad, a los atributos tangibles e intangibles

ciudad.

La investigacion realizada para la elaboracion del presente plan de comunicacion arrojo como

resultado que el color amarillo es el més representativo para un logotipo de Chilapa, también

el color rojo, verde y café, son los que méas destacan entre los resultados obtenidos a través

de las diferentes técnicas de investigacion.

Mensajes
El mensaje que se utilizara en el presente plan estratégico de comunicacion se fundamenta

en los atributos de la ciudad. “Chilapa donde nace la tradicion”.

Imagen 1.

(Jhilapa

Donde nace la tradicion

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 2.

Fuente: Elaboracion propia.

Se maneja este mensaje porgque Chilapa es conocida por sus tradiciones, costumbres y
gastronomia. La imagen de la tigrada, como se mencion0 anteriormente la tigrada, es la
tradicion que mas tienen arraigada los habitantes, asi como es a la tradicion a la que mas
difusion se le hace. El color amarillo segun los resultados es el méas representativo de la
Chilapa.
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Imagen 3

Fuente: Elaboracion propia.

Los atributos que mas sobresalen de Chilapa, como la catedral, con la leyenda donde nace

la tradicion.
Tipografia

Se muestra los diferentes tipos de letras y tamafos.

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789 & C& $B¢€¥

///////////////

aaaadagiceedéeseessssstiz

“Swashingion” from CotirfedToin”

Fuente: Elaboracion propia
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abedelghiiklmopgrstmwny: ABCDEPGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890 (17) -/

12 Blvelor mareicago bindi conta felix cardillo y ki, |a ci abua el saoliin det s el palemue de puja. E23456 7890

i Flveloz murciélago hindi comia feliz cardillo y kiwi, | ja cigiiena tocaba el saxofon deteis del palenque de paja. 1234536/890

.. Elveloz murciélago hindi comia feliz cardillo y kiwi, |a cigiieia tocaba el saxofon detrds del palenque de paja. Vi

. Elveloz murciélago hindi comia feliz cardillo y kiwi. | a cigiiefa tocaba el s

. El veloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. | ,a

. Elveloz murciélago hindi comia feliz cardill

Fuente: Elaboracion propia.

Continuando con el Plan Estratégico de Comunicacion para la marca ciudad Chilapa de
Alvarez, se presentan las estrategias y acciones tacticas orientadas a la gestion de la marca

ciudad:

Plan de Accién
En el presente plan de accion se enlistan los objetivos del plan estratégico de comunicacion,

asi como las estrategias para alcanzarlos y las tacticas. Es de mucha importancia tener

establecido el plan de accidn para la gestion correcta de la marca ciudad.

Tabla 14. Plan de Accion

1.Tener aliados | 1.1. Trabajar en coordinacion con | 1.1.1. Gestionar
estratégicos  para  la | autoridades locales, en este caso el | reuniones con los aliados
construccion de la Marca | Ayuntamiento Municipal para la marca | estratégicos, para
ciudad. ciudad. exponer el plan y poder
llevarlo a la ejecucién.

1.1.2 Reuniones
informativas para dar a
conocer la marca ciudad
1.1.3. Firma de convenio

de colaboracién
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2. Coordinar las | 2.1. Conformar un equipo de trabajo | 2.1.1. Nombrar una
actividades para la|con autoridades de las alianzas | comisidn encargada de la
creacion de la marca | estratégicas como son: la secretaria de | gestion de la marca
ciudad turismo  estatal, autoridad local, | ciudad
promotores culturales independientes, | 2.1.2. Toma de protesta a
universidades publicas y privadas, | la comision encargada
asociaciones de comerciantes y de
transportistas
3. Difundir la marca | 3.1. Promocion en redes sociales y |3.1.1 Crear videos,
ciudad medios tradicionales de comunicacién. | imagenes, flayers, vy
reels.
3.1.2. Contratar a un

4. Aumentar la difusién
de las tradiciones vy
costumbres de Chilapa de

Alvarez

4.1 Promocion a las tradiciones y
costumbres mas relevantes de la
ciudad, con base al plan de la marca

ciudad.

influencer famoso

3.1.3. Producir un spot
publicitario, para la
publicidad de la marca
ciudad.

3.1.4 Crear un sitio web
para la difusion de la
marca ciudad

3.1.5 Crear un canal de
YouTube, una pagina de
Facebook e Instagram.

Con el nombre “Chilapa

donde nace la tradicién

75




5. Conocer la aceptacion e

impacto de la marca
ciudad Chilapa  de
Alvarez

5.1 Evaluar la aceptacion e impacto de

la marca ciudad Chilapa de Alvarez

5.1.1 Disefio
indicadores

evaluacion

512 Disefio de
instrumentos de

evaluacion de la marca

ciudad  Chilapa de
Alvarez

5.1.3 Aplicacion de
instrumentos de
evaluacion

5.1.4 Andlisis e informe

de los resultados

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra el cronograma de actividades, en el cual se establece el tiempo

para la realizacion de cada actividad.

Cronograma

Tabla 15. Cronograma de Actividades

Actividad

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiemb | Octub | Noviembr
re re e

Diciemb
re

Tener aliados
estratégicos

para la
construccion de

la Marca ciudad.

Coordinar las
actividades

para la
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creacion de la

marca ciudad

Difundir la
marca ciudad.

Aumentar la
difusion de las
tradiciones 'y
costumbres de

Chilapa de
Alvarez.
Conocer la

aceptacion e
impacto de la
marca ciudad
Chilapa de
Alvarez

Fuente: Elaboracion propia.
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Presupuesto

En este apartado se expone el presupuesto destinado a la gestion de la marca ciudad,
algunas acciones si tendran costo econdmico y algunas no.

Tabla 16. Presupuesto

£ :‘?u
"f N

O

Actividad Costo Observacion

Tener aliados estratégicos | $5, 920.00 Gastos de gestion: Viaticos,

para la construccion de la alimentos,  teléfono, vy

Marca ciudad. hospedaje.

Coordinar las actividades | $10, 500.00 El costo es relativamente

para la creacién de la marca bajo debido a que, los

ciudad. aliados estratégicos forman
parte de la autoridad local y
ya perciben un salario. Sin
embargo, reconsideran la
contratacion de cofee break,
y equipo de audio para
minimo tres reuniones.

Difundir la marca ciudad. $120,000 Tendra costo debido a que,

se le pagara a un influencer
conocido para asistir a las
festividades mas relevantes,
y de igual manera los videos
a realizar se contrataran a
profesionales en video ya
que cuentan con equipo

profesional para ello.
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Aumentar la difusion de las | $120,000 Tendra costo debido a que sé

tradiciones y costumbres de pagara por publicidad en'”

Chilapa de Alvarez. Facebook, y  demas
plataformas  digitales 'y
medios tradicionales de
comunicacion

Conocer la aceptacion e | $80,000 Si tendra costo ya que se

impacto de la marca ciudad deben contratar los servicios

Chilapa de Alvarez de profesionales.

Fuente: Elaboracion propia.

Para los primeros doce meses del plan estratégico de comunicacion para la creacion de marca
ciudad, se pretende invertir la cantidad de 336.420,000 mil pesos. El recurso econémico se
obtendra a través de los aliados estratégicos que es el Ayuntamiento municipal de Chilapa,
ademas de algunos patrocinios con personajes politicos, comercios locales y empresas de

igual manera locales.

Evaluacion del plan estratégico de comunicacion
El plan estratégico de comunicacion se evaluara cada dos meses, se verificara si se estan

logrando los objetivos establecidos.
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Anexos
Anexo 1. item de entrevista a especialistas. Listado de preguntas.

Items de entrevista en profundidad a especialistas
1.- ¢Qué valores representan a los Chilapefios?

2.- ¢Cuadles son las creencias mas relevantes en su ciudad?
3.- ¢Es orgullosamente Chilapefio? y ¢por qué?

4.-¢Se identifica con Chilapa , con su cultura, con su gente?
5.- ¢ Cuéles consideras que son los atributos de tu ciudad?
6.- ¢ Cudles son los lugares que recomendarias de tu ciudad?
7.- (Qué es lo mas relevante de la historia de tu ciudad?

8.- ¢Conoces las leyendas de tu ciudad? Mencionalas:

9 ¢Cual comida crees que representa a Chilapa?

10 ¢Se le da difusion a la cultura de tu ciudad? ¢De qué manera?
11.- ; Te sientes identificado con su cultura?

12.- ;Cudles son las artesanias que identifican a Chilapa?
13.- ¢ Cuadles son los destinos turisticos de su ciudad?

14.- ;Se siente identificado con las tradiciones de su ciudad?
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Menciona algunas:

15.- ;Cual considera que es la tradicion a la que se le da mas difusiéon?
16 ¢ Qué costumbres son las mas importantes de Chilapa?

17.- ¢Qué costumbres identifican a Chilapa?,

18.- ¢Cudles son las costumbres que mas practican?

19.- ¢ Usted les inculca esas costumbres a sus hijos?

20.- ¢ Usted identifica algin logotipo de la ciudad? ¢ Cual?

21.- ¢Conoce el significado del logotipo? Mencionelo.

22.- ¢Con cuales colores asocias a Chilapa?

23.- ¢En cuéles medios de comunicacion crees que serian los adecuados para la difusion de
Chilapa?

Anexo 2. items del grupo focal.
Items del grupo focal realizada a la poblacion en general

1.- ; Qué valores consideran son los que caracterizan a su ciudad?

2.- ¢ Ustedes les inculcan esas costumbres a sus hijos, nietos, sobrinos?
3.- ¢(Cuales consideran que son los atributos de tu ciudad?

4.- ¢Cudles consideran que son los atributos de tu ciudad?

5.- ¢Cudles son los lugares que ustedes recomendarian de su ciudad?
6.- ¢Cudles son los lugares que ustedes recomendarian de su ciudad?
7.- ¢Que es lo mas relevante de la historia de su ciudad?

8.- (Conocen las leyendas de su ciudad? Mencidnalas:

9.- (Cuadl es la comida que representa a Chilapa?

10.-¢Se sienten identificados con su cultura?

11. ;Cuales son las artesanias que identifican a Chilapa?

12.-;Cudles son los destinos turisticos de su ciudad?

13.- ;Se sienten identificados con las tradiciones de su ciudad?

14.- ;Cual consideran que es la tradicion a la que se le da mas difusion?
15.- ¢Queé costumbres identifican a Chilapa?

16.-¢Cuales son las costumbres que mas se practican

17.- ¢Ustedes identifican algun logotipo de la Chilapa?

18.- (Cual? ;Conocen el significado? Mencidnelo:
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19.- ¢Con cuales colores asocias a Chilapa?
20.- ¢ Cuéles colores consideras que deberian ser los apropiados para un logotipo de ChiIa@%‘?
21.- ;Cual lema crees que seria el adecuado para el logo de Chilapa?

22.- ;En cuéles medios de comunicacion crees que serian los adecuados para la difusion de
Chilapa?

Anexo 3. item de la Encuesta de Google Forms a poblacion abierta

Percepcion de las costumbres y tradiciones de Chilapa de Alvarez, Guerrero.

Esta encuesta tiene la finalidad de conocer la percepcion de la ciudadania de Chilapa, sobre
las costumbres, tradiciones y cultura de este municipio. Los resultados obtenidos seran
utilizados para la realizacion de la Tesis nivel Maestria, titulada "Plan de comunicacién
estratégica para la construccion de la Marca Ciudad Chilapa de Alvarez", a cargo de la
alumna Jacqueline Garcia.

Se te pide atentamente que lo contestes solo si eres de Chilapa de Alvarez. El cuestionario es
anonimo y no te afectara en ningln sentido. Selecciona la opcioén que mejor se acomode a tu
respuesta en cada pregunta.

* Indica que la pregunta es obligatoria

Sexo: *

Mujer
Hombre

Edad: *

De entre 18 a 28 afios de edad
De entre 29 a 39 afios de edad
De entre 40 a 50 afios de edad
De entre 51 a 61 afios de edad
Mas de 62 afos de edad

1.- ;Qué valores histdricos consideras son los que caracterizan a Chilapa?

2.- ¢Cuales son las costumbres de Chilapa? *
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3.- ¢ Te sientes identificado con las costumbres de Chilapa?

4.- ¢Cudles son los lugares qué recomendarias de tu ciudad?

5.- ¢ Cuéles son los acontecimientos mas importantes de tu ciudad

6.- ¢Cudl leyenda conoces de tu ciudad?

7.- ¢{Cudl es la comida que representa a Chilapa?

8. (Considera qué se le da difusion en los medios de comunicacion a la cultura de su ciudad?

9 ¢Cuales son las artesanias que identifican a Chilapa?

10 ¢Cuéles son los lugares qué recomendarias de tu ciudad?

11.- ;Cuél es la tradicion a la que se le da mas difusion

12.- ; Te sientes identificado con las costumbres de Chilapa?

13.- ¢De los siguientes logotipos cual crees que representa a Chilapa?

14.- ;Con cuales colores asocias a Chilapa?

15.- ¢Conoces su significado? Mencionalo:

16.- ;Cual consideras qué es la tradicion a la que se le da mas difusién?

17.- De los siguientes medios cual consideras se usan para darle difusion a su ciudad:

18.- ;En que medios considera que se le debe dar difusion a su ciudad?
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Fuente: Archivo personal
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